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INTRODUCCIÓN 
 
Herbalife aparece en mi vida a través de una curiosidad por las dietas “milagro” o “mágicas” que 
se han popularizado recientemente. Tal vez la mayoría de nosotros hemos tenido alguna 
experiencia cercana a esta empresa a través de su publicidad, algún amigo, o un desconocido. En 
lo personal me llamó la atención encontrar su frecuente publicidad en diferentes espacios de 
Bogotá “¿quiere bajar de peso? Pregúnteme como” o una muy polémica “Si es gordo y feo, sea 
solo feo, tome Herbalife” y el reconocido “quiero enseñarte un negocio donde puedes ser tu 
propio jefe”, todo lo anterior formula una pregunta que a su vez se responde, y habla sobre la 
delgadez, la independencia y la belleza. Como mujer he crecido en un entorno en el cual esta 
última, es importante porque representa bienestar y salud, por eso Herbalife me parece un 
espacio interesante de abordar, en el cual el cuidado del cuerpo a través de nuevos hábitos 
compone esa misma permanencia, o en otros casos, búsqueda de lo bello relacionado a lo sano, 
que de alguna manera genera encuentros y unidad entre los asistentes de los centros de 
bienestar.  
De qué se ocupa esta tesis 
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Este trabajo de tesis estudia las sensibilidades sociales que motivan el consumo de suplementos 
alimenticios como mecanismo socialmente aceptado para lograr los ideales contemporáneos de 
la delgadez y la salud o sanidad. Me preocupa comprender los procesos mediante los cuales se 
constituyen cuerpos y apariencias no deseadas, que se llegan a postular como “otredades” frente 
a unos modelos cada vez más estrechos asociados con el sentirse cómodos consigo mismo y ser 
aceptados socialmente, para lo cual se disponen espacios abiertos y cerrados en  los que se 
comparte y propicia un estilo de vida para con sus integrantes, a través de ciertos hábitos de 
consumo. 
Parece ser que la popularización de los suplementos y complementos alimenticios y con ello las 
prácticas que se ligan a lo sano y lo natural, van en aumento, soportándose en noticias y cifras 
sobre la obesidad y sus consecuencias en los países desarrollados y los que están en vía de 
desarrollo. De este campo forma parte una economía en expansión con concatenaciones en las 
dinámicas culturales particulares y generales como son las prácticas alimentarias y las formas de 
organización social. Dicha economía se sostiene en nociones como buena nutrición, sana, natural 
y en la búsqueda del bienestar.  
Desde sus albores el antropólogo se ocupó por estudiar ese “otro”, traducido como “primitivo”, y 
que se encontraba sometido, con el propósito de explicarse a sí mismo. Bartra en El salvaje en el 
espejo comprende al salvaje como una de las claves de la cultura occidental; porque en él se 
responden las preguntas del hombre civilizado y le hace sentir trágicamente “el terrible peso de 
su individualidad y soledad”(Bartra 1992: 32). A la centralidad que ocupa dentro de la cultura 
occidental, la definición de un otro, que le permite trazar las fronteras de lo que él mismo 
proyecta para su definición; habría que agregarle en la actualidad, aquello que Pratt sugiere, 
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sobre la consideración de la movilidad, los nuevos flujos y las diásporas en los procesos de 
redefinición dela diferencia en distintas dimensiones. Lo anterior, teniendo en cuenta que la 
comunicación permite un intercambio más rápido que acentúa los efectos de la globalización. 
¿Porqué hacer una investigación sobre suplementos alimenticios, desde la antropología? es bien 
conocido el dicho que sentencia que “somos lo que comemos”. Y con ello se plantea una ligazón 
entre ontología y alimento, que expresa la centralidad que la misma ha tenido en el cambio de 
gustos, estéticas y valoraciones sobre “lo saludable”. De allí se desprenden propuestas de 
empresas económicas con repercusiones en la cultura alimentaria; un paisaje cotidiano con 
huellas que se manifiestan en el mercado, el cual ofrece  cantidades cada vez mayores de 
opciones para alimentarse, pasando por productos comestibles como frutas, verduras, semillas, 
carnes, alimentos procesados, batidos líquidos y hasta píldoras “mágicas”. 
Hago alusión a lo “mágico”, porque es posible advertir en la oferta de servicios y de productos 
alimentarios, que han tenido un impacto mediático importante con la fórmula que ata lo sano 
con lo natural y con lo bello. La magia, está entre otras, en retar las temporalidades de la vida 
social y del propio organismo humano, para lograr efectos garantizados en muy poco tiempo. El 
tiempo breve aparece en las formas enunciadas por este campo, como un verdadero acto de 
magia, que ameritaría aproximaciones y análisis detallados.  
Hace unos 20 años, Mintz (1996) mencionó que la comida tiene significados, internos y externos. 
Los externos son aquellas condiciones sociales, políticas y económicas como por ejemplo, los 
factores que dispusieron la llegada del azúcar a Inglaterra: los nuevos sistemas de producción, el 
trabajo y las condiciones del uso del azúcar anteriormente por las clases altas. Hoy en día, el 
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neoliberalismo ha asegurado su éxito a través de la gran revolución tecnológica, que sumado a la 
amplia variedad de información, ha permitido un mayor acceso al consumo, o al menos ha hecho 
crecer la “ilusión” de acceso al mismo. Por esto resulta imposible no situar que se trata en 
cualquier caso de un acceso desigual (Bertrán, 2017). En la actualidad existe una extensa 
variedad de posibilidades para alimentarse, dadas por la circulación de alimentos en un mercado 
globalizado que, sobre todo por los flujos culturales permite imaginar y recrear mundos 
diferentes a los cuales acceder a través del consumo (Appadurai, 2001:6). Estos ciclos son 
dinámicos y se transforman a tal punto, que la valoración que recibe un alimento, tiempo 
después puede tener un significado externo  contrario. Volviendo al ejemplo del azúcar, 
estudiado por Mintz al detalle en Inglaterra, la cual representaba un lujo, preciado y ostentoso 
en la Revolución Industrial; sin embargo, en la actualidad, está siendo considerada para agentes 
de la salud y moldeadores de la belleza como un veneno, causante de enfermedades y 
fealdades1.  
Los suplementos alimenticios, de los cuales se encarga esta tesis, hacían parte de los hábitos 
alimenticios de los deportistas; o bien, eran usados con fines médicos precisos ante ciertas 
disfunciones del organismo. En la actualidad, están al alcance de cualquier persona debido a las 
valoraciones acentuadas sobre “lo saludable” y posibilitado por la intervención de  
multinacionales que se expanden a lo largo y ancho del mundo, con un discurso médico y 
nutricional que promueve las prácticas saludables, asociadas con lo natural. ¿Por qué ha 
aumentado la preocupación por la comida sana y natural? ¿En qué contexto surge y se promueve 
                                                          
1
 A lo largo de esta investigación, en las conferencias asistidas y entrevistas hechas, 10 personas hablaron del azúcar 
como “veneno”. Otras  hacen alusión a esta como perjudicial para la salud, en tanto que, suprimieron su consumo 
permanentemente. 
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este mercado en Bogotá? ¿Cuál es la ideología que sustenta este incremento en el consumo y 
qué relación tiene con sensibilidades culturales actuales?  
 
Herbalife: ¿una empresa, un estilo de vida? 
Herbalife es una multinacional que vende productos dietéticos, para el cuidado personal y 
deportivo. Ofrecen aproximadamente 21 productos que contienen componentes específicos y 
funciones especiales para conseguir una nutrición balanceada y un bienestar general 
acompañado de ciertos hábitos alimenticios y físicos. En varios países del mundo se han 
establecido centros de bienestar con el fin de distribuir los productos; estos son franquicias que 
asumen encargados individualmente, o en sociedad, para promover su consumo a través de su 
venta y actividades en comunidad. 
La base de este negocio tan “exitoso” es la fabricación y venta multinivel de productos que son 
suplementos y complementos alimenticios. Los consumidores de Herbalife con los cuales se 
realizó esta investigación convergen que un suplemento es, como su nombre lo indica, el 
suplente de una comida, y un complemento se refiere a un compuesto para completarla 
alimentación, de un nutriente específico. Los suplementos que vende Herbalife son dos en 
especial: una proteína de origen vegetal en polvo, y un batido nutricional que de la misma 
manera se mezcla en agua y se bebe. Se usa como suplemento cuando la persona quiere bajar de 
peso y lo usa en lugar de una comida, y como complemento después de una comida, para subir 
de peso. De tal suerte, su consumo está relacionado con el verse y sentirse bien, como lo 
exploraremos en este trabajo. 
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El crecimiento de Herbalife ha sido notable y ha propiciado todo tipo de debates públicos. 
Apenas desde 1980 se ha logrado expandir por noventa países. En el año 2017 la revista “Dinero” 
reportó un crecimiento del 6% en el mundo y del5% en Colombia con $155.586 millones de 
pesos vendidos en el país y contando con 87.000 asociados independientes activos a nivel 
mundial.  
Existe una larga lista de noticias a nivel mundial sobre esta empresa que según sus directores usa 
un esquema de marketing multinivel, aunque algunos estudios aseguran que es piramidal. El 
director Ted Braun se interesó por documentar desde la ciudad de New York las acusaciones que 
Bill Ackman, director ejecutivo de la firma Pershing Square Mangement, lanzó hacia Herbalife 
asegurando que su esquema es piramidal y que caerá por su mismo modelo. Ackman realizó una 
investigación por varios meses con la cual asegura que el 80% de los vendedores se retiran a los 5 
años y el 95% pierde inversión, y que en su mayoría son población latina inmigrante sobre la cual 
se sostiene la base de esta estrategia de venta (Braun, 2016). 
El 15 de julio de 2016 la Comisión Federal de Comercio acusó a Herbalife por “prácticas injustas, 
falsas y fraudulentas”. Alegando que estafó a miles de personas bajo la promesa de éxito por 
parte de una propuesta de negocios que parece legítima, en la cual el vendedor recibe comisión 
por otros vendedores que sumen a la red, además de un porcentaje por los productos que éste 
compre. “A una minoría de los vendedores que hicieron dinero por vender no les pagaron por 
vender los productos sino por comprarlos ellos mismos y luego por reclutar de manera exitosa 
grandes cantidades de gente para que hiciera lo mismo”(Comisión Federal de Comercio EE.UU, 
2016). Esta institución exigió a Herbalife pagar 200 millones de dólares como multa y 
reestructurar su negocio. 
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Cuatro meses después el director de Herbalife, Michael Johnson se retiró como presidente de la 
multinacional. Este hombreen 2007, reemplazó a Mark Huges, fundador de la empresa-después 
de fallecer a causa de una sobredosis- y desde tal momento, cuadruplicó los ingresos 
posicionando la compañía como la tercera en expansión global, según un ranking realizado por la 
DSN Global 100 (fuente). 
Después de su retiro se reestructuró el esquema de ventas pero solo en Estados Unidos. Los 
demás países -como Colombia- siguieron aplicando las mismas estrategias de marketing que se 
abandonaban en su lugar de origen. Así que Herbalife siguió operando y generando noticias y 
opiniones de diverso tipo en la prensa  nacional. El periódico El Espectador asegura que hay 
evidencia médica según la cual, los productos de esta empresa son dañinos para el hígado. En él 
menciona que Diana Cárdenas, doctora en ética y nutrición, con otros especialistas de la 
Universidad del Bosque, solicitaron impedir una iniciativa de Herbalife para vender los productos 
en esta universidad, por tratarse de una estafa que no tiene beneficios probados, pero sí 
estudios que comprueban que produce daño hepático. Estos registros a los que se refieren se 
desarrollaron en Suiza a través del University Hospital de Berna el cual documentó 10 casos de 
Hepatitis tóxica por el consumo de Herbalife, también en la ciudad de Buenos Aires se registró el 
caso de una mujer que tras consumir varios productos enfermó de hepatitis aguda, y otros 100 
casos registrados sobre la hepatoxicidad de estos productos. En varios casos la multinacional se 
ha pronunciado respondiendo negativamente a las acusaciones, haciendo hincapié en su equipo 
conformado por científicos y grandes accionistas como Carl Icahn, empresario e inversor 
estadounidense, quien después de la renuncia de Michael Johnson, fue nombrado por Donald 
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Trump, actual presidente de Estados Unidos, como supervisor especial del presidente en 
reformas regulatorias de ese país. E.U.(Braun, 2016). 
Ahora bien, esta empresa ha llegado a países latinoamericanos y se ha establecido en 
poblaciones con distintas capacidades adquisitivas. Esto es importante. El impacto que ha 
generado esta mercancía se ha incrementado en el último año, así como los discursos que se 
añaden a su empresa. 
Anotaciones teórico-metodológicas 
Hasta el momento la antropología no ha hecho del tema del consumo de suplementos y 
complementos alimenticios un tópico central de su trabajo, a pesar de que cada día abarca más 
espacios cotidianos en las ciudades. Herbalife entra en las casas, compone las alacenas, aparece 
en las mesas, es portado a los trabajos y se constituye en nodo de espacios urbanos dispuestos 
para la “alimentación sana y saludable”. A estos espacios queremos acceder etnográficamente 
con esta investigación. No para juzgarlos, sino buscando comprender qué es lo que allí está 
sucediendo, qué sensibilidades motivan su consumo, cuáles son las expectativas sociales que allí 
se expresan. 
Esta tesis se organiza en tres apartados. Al inicio de esta investigación se encuentra una parte 
narrativa que describe la experiencia sobre la llegada al tema central. Al encontrarme en dichos 
entornos, realicé una observación participante y de allí se desprenden distintos relatos de las 
personas con las que compartí, pues empecé a involucrarme en sus reuniones e incluso varias 
cavilaciones surgieron de conversaciones poco formales.  
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1. SOBRE LO SANO  
1.1 Entre experiencia y método 
El trabajo de campo se realizó en tres centros de bienestar de Herbalife, ubicados en la ciudad de 
Bogotá, a los cuales asistí entre el año 2016 y 2017. El primero al que asistí, cerró al poco tiempo 
porque no tuvo los asistentes necesarios, esta experiencia fue muy importante porque allí asumí 
una posición determinante para mi investigación cuya reflexión tuvo alcances personales y 
profesionales.  
Suelo asistir con un grupo de personas a entrenar atletismo hace algunos años, en una pista 
hacia el occidente de Bogotá en donde hay deportistas aficionados y hasta de élite. Al principio 
de esta experiencia convergemos con todos mis compañeros en que, no necesitamos de ningún 
suplemento alimenticio porque hay una especie de impulso primigenio que se sustenta sobre 
una buena alimentación y el duro entrenamiento, también se piensa que el uso de suplementos 
y complementos alimenticios tiene una suerte de perpetuidad, porque después de probarse, 
deben seguir tomándose para preservar el acondicionamiento físico alcanzado. 
Mediante este ejercicio el entrenamiento se evidencia a lo largo del tiempo y en el recorrido de 
la pista, la competencia se encarna y pensamos ambiciosamente que podemos ser mejores, 
entonces los entrenamientos cotidianos pasan de ser una distracción o un relajo, a un concurso 
entre los más potentes y los más condicionados. -“Ya no es suficiente con eso que me como, 
puedo ser más flaca, más ligera, más rápida”- pienso. En estos espacios la  estética no es lo 
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principal, mis compañeras y yo somos atletas y nuestro cuerpo es funcional, lo estético viene 
después aunque allí está.  
“¿Y tú qué suplementos consumes?”Le pregunta Verónica a Fernanda. Ella le dice que a veces los 
que vende la mamá, -los de Herbalife- y todos soltaron una fuerte carcajada. Fernanda es nueva 
y asiste algunas veces a los entrenamientos pero  no va continuamente y es una actividad de su 
tiempo libre. Yo también me había referido de alguna manera irónica a dichos suplementos y 
quería comprender aquella predisposición, si son esos que patrocinan los deportistas del 
momento, los más reconocidos, ¿porqué se piensan así en este grupo de deportistas?  
He llegado a la reflexión que estos, se imaginan como insuficientes para un deportista y 
aparentemente se reconocen como un negocio, son más estéticos que funcionales. “Cristiano 
Ronaldo que va a tomar eso” me responde Carlos cuando le digo que esa empresa es reconocida 
y famosa. Mientras los suplementos que consumen los atletas, venden potencia, energía, 
proteína, musculo y poder físico; Herbalife acude a propiedades como la naturaleza, el éxito, la 
felicidad y el dinero, todo un estilo de vida donde pareciera ser que el polvo que se vende no es 
lo primordial y hay mucho más allá.  
Al centro de bienestar en mención, llegué por medio de Magdalena, amiga de la infancia que, 
como yo, se vio  un tanto sujeta a los cánones de belleza de la delgadez a través de múltiples 
dietas que surgen día a día. Ella es esa persona con la que tuve un acercamiento desde hace 
algún tiempo a esta forma de alimentarse y de pensar el cuerpo, para Magdalena como para 
muchas de mis amigas y familiares,  estar flaca es sinónimo de belleza,  motivo de felicitación y 
reconocimiento, lo que me permitió vaticinar que en muchos casos aquella relación no está 
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asociada a la edad o la profesión. Hay instantes en que las personas se sensibilizan ante la 
belleza, les es difícil huir de su aspecto y dejarla pasar.  
Un día Magdalena llegó con unos tarros de estos suplementos: “he bajado 2 kilos en 1 semana” 
dijo entusiasmada y expectante, agregando que no comía nada y que precisamente era eso lo 
que le causaba bienestar; aunque lo que sugería realmente su optimismo es un efecto de 
controlar el hambre: el adelgazamiento. Aquella manera de alimentarse guardaba una 
preocupación de purgarse habitual en ella; no fue bulímica pero vomitaba ocasionalmente y en 
algunas ocasiones dejaba de comer,  me lo contaba abiertamente, no significaba una repulsa 
hacia su cuerpo pues parecía que lo transgredía cuando entonces, hablaba con mayor seriedad 
sobre su pasado y el uso de drogas que la llevó a rehabilitarse, a imaginarse y encontrarse con 
otros que también se proyectaban como limpios. Controlar el hambre simbolizaba controlar su 
cuerpo, y adelgazar por sus propios medios era visto por ella como una manera de corroborar al 
mundo que se está bien, que se es sano y que se es bello. Por eso se crean y se buscan lugares 
para ser bellos. 
Ese lugar al que acudió y me invitó, se encontraba en el centro de Bogotá y funcionaba como 
centro de bienestar en las tardes. Su encargada era Faenza, una mujer afro-descendiente de 
Chocó con un liderazgo muy notable y característico de sus 13 hermanos quienes llegaron del 
Pacífico con el proyecto de un restaurante de comida de mar tradicional que tiene éxito hasta 
estos días. Faenza y sus hermanas me ofrecieron los productos de Herbalife, y debo mencionar 
que aquella aprehensión del centro de alto rendimiento en donde entrenaba, hacia los productos 
de esta empresa, me hizo negarme en repetidas ocasiones a tomarlos o usarlos; mi negación me 
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mantenía al margen y no me permitía involucrarme con las y los que, a lo largo de este camino, 
me invitaron un batido o un té.  
La elección de mi tema de investigación también se trató de un deseo por desmantelar aquel 
prejuicio cuyo fundamento, inicialmente emocional, es la persistencia de los estereotipos 
corporales en el cuerpo femenino al que la mayoría de mujeres nos vemos sujetas. Tal prejuicio 
sesgaba mi perspectiva y me impedía ver la profundidad de las diversas búsquedas de estas 
mujeres que a través del perfeccionamiento de su cuerpo (sin negar lo represivo que puede 
llegar a ser); en él hallaron una representación de bienestar y salud.  Transgredir esta posición 
me llevó un largo tiempo en el que entendí, que estas personas y yo no éramos tan distintas y 
buscábamos sentirnos bien de formas similares. 
De ese breve paso surgieron conversaciones, entrevistas y experiencias que me ayudaron para 
elegir en seguida, la observación participante en el próximo centro de bienestar al que llegué 
casualmente. Este está ubicado en el peaje de Patios, entrando al municipio de La Calera 
Cundinamarca, su encargado es Arturo, un educador físico y ciclista desde hace muchos años, un 
hombre motivado por el ejercicio físico y por compartir su conocimiento con otras personas a 
través de su centro de bienestar. Este se caracteriza por el acompañamiento en la recuperación 
muscular, ya que esta vía es frecuentada por deportistas; yo siempre llegaba después de un 
recorrido en bicicleta o de atletismo y allí participaba de sus actividades, compartí con otros 
asistentes, y pude reflexionar acerca del uso de estos suplementos y complementos en un 
ámbito deportivo. 
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La mayoría de deportistas que recurren este centro de bienestar, lo hacen hace más de 5 años y 
al frecuentar esta ruta con sus compañeros, les es casi necesario asistir al centro de Arturo a 
tomar el batido, pues este es su desayuno o su alimento pos-entreno. Este club es frecuentado 
aproximadamente por 70 personas de las cuales 60 son hombres en un rango de 20 hasta los 60 
años; inicialmente mi observación participante en este lugar fue un quehacer complejo pues en 
repetidas ocasiones nuestras conversaciones se volcaban hacia mí. De tal acontecimiento pasó 
un considerable tiempo -3 a 4 meses- para que sus asistentes se “acostumbraran” de alguna 
manera a mi presencia por ser un espacio mayoritariamente masculino. La manera en la cual 
pude “estar allí” fue paradójicamente no estándolo; sino acudiendo a sus recorridos en bicicleta 
hasta La Calera, el Alto de las Arepas o el alto del Vino, encuentros con un tinte desafiante pues 
en aquellas circunstancias se medía mi resistencia física después de andar 3 o 4 horas, lo que 
finalmente me otorgó ante los asistentes una suerte de “respeto”. En estos recorridos hubo 
silencios, charlas agitadas, descansos, vicisitudes, que siempre terminaron en algo en común: 
beber el batido de recuperación muscular en el centro de Arturo.   
Este educador físico compartía su tiempo entre su club de bienestar deportivo y otro que 
llamaba club de nutrición, igualmente de Herbalife. Este fue el tercer lugar que visité cuya 
encargada es una mujer llamada Ángela Holguín, quién desde hace 8 años entabló una red de 
vendedores con sede en el barrio el Nogal, la cual llegó a 34 miembros que fomentaban la venta 
de estos productos a través del marketing multinivel. Por medio de la observación participante 
compartí tiempo con algunas mujeres que acuden este centro de bienestar, ellas, a través de los 
testimonios expuestos al público asistente tejieron hitos de su vida al unísono con la 
transformación de sus cuerpos. Este lugar me hizo considerar los alcances de mi trabajo 
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investigativo y los límites que puede llegar a tener el trabajo etnográfico en una red de ventas 
cerrada.  
A partir de esta última experiencia, visité un centro de bienestar abierto, similar al de Arturo 
pero sin el énfasis deportivo, este es nutricional y se ubica en un lugar comercial de Bogotá, el 
centro. Lo frecuenté durante 4 meses y en la mayoría de las ocasiones mi llegada fue a la hora 
del almuerzo pues había mayor afluencia de gente que se encontraba en este lapso de tiempo 
para almorzar un batido de Herbalife. Julián, su encargado, arquitecto de profesión, decidió 
tomar Herbalife por cuestiones de salud, y allí empezó a vender sus productos de manera 
individual. A través de este centro logró estrechar lazos de solidaridad con varias mujeres y 
algunos hombres para quienes este espacio representa una oportunidad de expresar sus 
preocupaciones y estrechar lazos con otras más. 
1.2 Experiencia: Del don en la montaña, a las fiestas de té 
El día que empezaría mi investigación, me encontraba subiendo la vía a La Calera, un municipio 
de Cundinamarca. Esta carretera es frecuentada por deportistas como corredores, pero sobre 
todo ciclistas. Meditando sobre el tema de investigación y abrumada por la cima casi vertical de 
la subida, me detuve en el peaje de patios en donde converge un importante encuentro de 
deportistas que toman esta vía de acceso a otros lugares para hacer ciclismo, sobre todo de ruta. 
“¿Te gustaría probar el nuevo batido de recuperación muscular de Herbalife?”- pregunta un 
hombre de unos 35 años con una sudadera verde y una camisa con un logo de tres hojas. –No he 
probado nunca Herbalife y además eso debe ser caro y no traje mucho dinero-respondí. “Te 
invito a mi centro de bienestar, sigue, puedes estirar y te invito el batido”- siguió. 
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Llegaron a mi mente varias imágenes de personas que alguna vez de manera irónica se referían a 
Herbalife. Entonces… Mientras entraba al lugar en el que Arturo, vende los productos de 
Herbalife, llamado centro de bienestar, pensé en probar para desde allí comenzar a comprender, 
aquello que en tantas otras ocasiones me había negado a tomar. Allí además entraron en juego 
una serie de intercambios que empezaron por corresponder afirmativamente al ofrecimiento de 
Arturo porque me otorgaría importante información para lo que me interesaba en mi 
investigación. 
 
 
[Fotografía de Catalina Wilches]. (Centro de bienestar Alto de Patios. 2016).  
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[Fotografía de Catalina Wilches]. (Centro de bienestar Alto de Patios. 2016). 
Los centros de bienestar son muy similares entre sí, aunque no exista una norma que indique 
cómo deben verse. El logo de Herbalife nunca está por fuera de las fachadas de los centros de 
bienestar, está prohibido pues esta empresa ofrece una marca de productos, más no 
establecimientos. Así pues los centros de bienestar exponen en sus entradas una imagen 
llamativa que indique algo alegórico a la salud, como una o un deportista, una mujer o un 
hombre con los músculos definidos, paisajes de campos verdes o personas tomando un líquido 
mientras sonríen.  
Página 22 de 82 
 
En el centro de Arturo, hay un afiche grande de una ciclista que está en el medio de una 
carretera amplia, con un paisaje verde montañoso de fondo. Adentro, las paredes son blancas y 
verdes,  y como en la mayoría de centros de bienestar, tienen afiches de deportistas reconocidos 
-o algunos desconocidos-en su mayoría extranjeros, practicando sus actividades en varios lugares 
del mundo. En ellas también se exhiben frases de motivación o crecimiento personal como “gana 
lo que tú vales”, “tu vida cambiará cuando tu cambies “o “lo que importa es como te ves a ti 
mismo” acompañadas con fotos de, según lo que sugirió Arturo, científicos y grandes 
empresarios de Herbalife que siempre se mostraban sonriendo y con la mirada fija, 
frecuentemente, con los brazos cruzados y vestidos de traje y corbata o una bata blanca. Todos 
estos personajes resultan ser de una gran importancia para Arturo, reconoce sus nombres, sus 
logros y hasta sus frases más célebres; en varias ocasiones cuando llegué al centro de bienestar, 
escuchaba audios o videos de sus discursos, los cuales repetía con frecuencia y cuyos 
argumentos básicos o “enseñanzas” como él llamaba, resultaron ser, en sus palabras, un manual 
para su vida y su negocio.  
Uno de aquellos frascos que están en la parte izquierda de la segunda foto, sería uno de los 
productos estrella, los ya reconocidos “batidos”. Se llama H24 y según Arturo, ayuda con la 
recuperación muscular después de haber subido tal pendiente. Mientras miraba el lugar y hacía 
un paneo de los afiches que estaban en cada pared, Arturo preparaba en una licuadora el 
dichoso batido. Al instante llegaron dos ciclistas que de acuerdo con su relato, anduvieron por las 
montañas en sus bicicletas todoterreno. Ellos pidieron a Arturo el mismo batido que yo tomaría y 
mientras tanto se sentaron a estirar los músculos en unas colchonetas. 
Página 23 de 82 
 
“Mucho gusto, Jaime” - me dice uno de los ciclistas con su traje untado de barro, y continúa: -
“¿tú también estás en el negocio?” – “¿Cuál negocio?” pregunto. “Pues Herbalife, ¿cuál otro?”- A 
lo que contesté, que era la primera vez que accedía a entrar en un club (o centro de bienestar). 
Luego me dijo: -“es muy raro encontrar tan grata compañía femenina en estos lugares, siempre o 
casi siempre hay hombres”. Ese dato lo pude rectificar más adelante después de visitar este club 
frecuentemente pues cuando se trata de consumir Herbalife en pro de algún deporte, como el 
ciclismo, tenis, montañismo o el atletismo; era más frecuente encontrar varones. En cambio, 
cuando se trata de un club en la ciudad y lejos de actividades deportivas, fueron más frecuentes 
mujeres quienes en cambio suelen practicar Fitness. 
Jaime, entonces es socio de Arturo y de otro grupo de personas que no solo consumen Herbalife 
sino que también lo venden por medio de sus círculos de personas cercanas. “Este batido es sólo 
para deportistas, si no se hace deporte no sirve de nada tomarlo” -dice Arturo, mientras nos sirve 
a todos el famoso líquido y llegan al lugar otros 5 ciclistas más.  
Deportistas van y vuelven comprando este producto por unidad, individual, es decir, no el frasco 
sino sólo la porción del batido del momento. Muchos me dijeron que en el deporte es frecuente 
el uso de estos suplementos líquidos porque facilitan la digestión y gastan menos energía en 
llevarla a cabo, si se compara por ejemplo con un desayuno usual bogotano que puede tener las 
mismas propiedades pero dificulta la actividad deportiva. 
Arturo resultó ser educador físico de la Universidad Pedagógica, un asiduo ciclista y fanático del 
deporte, sobre todo del tenis. Todos los días abre su centro de bienestar de 7:00 a 2:00 pm y el 
resto del tiempo se dedica a trabajar en otro club ubicado en el norte de la ciudad de Bogotá, en 
Página 24 de 82 
 
donde se venden los productos, se captan nuevos vendedores y se hacen charlas con el fin de 
incrementar las ventas. Arturo pensó que mi interés antropológico sobre esta red de ventas 
podía ser convertido en un potencial para pertenecer al “negocio” y empezar a consumir y 
vender; así que al finalizar este primer acercamiento, me invitó a un encuentro al que llamó 
“seminario”. Asistí al mismo un sábado, donde encontré a varios consumidores y vendedores 
exponiendo su historia con Herbalife ante nuevos invitados, para unirlos al plan de ventas. 
Como estos clubs de bienestar se encuentran al menos unos 70en Bogotá que registran sus 
espacios en sitios web y son cuantificables en los buscadores. Estos se distribuyen a lo largo de la 
ciudad, incluso a sus afueras, unos como el de Arturo; en una montaña con cercanías rurales, 
donde son frecuentes deportistas o personas que habitan zonas aledañas, y otros como el club 
en el que trabaja por las tardes, en el barrio el Nogal de Bogotá,  caracterizado por el movimiento 
de un lugar comercial y laboral. 
Arturo empezó a trabajar con un socio hace dos años en el club y hace trece empezó a tomar 
Herbalife, pero antes de esto ya había hecho varios intentos para comercializar el producto. Dijo 
que en un inicio le interesaba el negocio más no el producto, como muchos otros distribuidores 
hizo referencia a encontrar las bondades para la salud de estos, tiempo después de empezarlos a 
vender, cuando atestiguaron cambios en la salud de otros. Después de tomarlo, para Arturo 
como para la gran mayoría de vendedores, hubo dos efectos principales: uno relacionado a la 
salud, el cual lo caracterizaron como aumento de energía, mejor ánimo, mejoría frente 
aenfermedades crónicas, alergias y gripas. Estas convalecencias estuvieron directamente 
relacionadas con la pérdida de peso, ganancia de masa muscular y con una “aparente” evidencia 
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física relativa a la belleza y la mejoría. De este cuadro de experiencias y valoraciones, se 
desprende el segundo efecto como una utilidad económica. 
Aquel orden de sucesión que se expresa como una trayectoria común en muchos de los relatos, a 
partir de la experiencia de su consumo, los haría por una parte, acreedores confiados de una 
materialización efectiva en su cuerpo, y por otra parte, los provee de historias para contar y 
atraer nuevos distribuidores. De tal manera, el distribuidor emprende una franquicia en la cual la 
propia transformación es parte de la inversión que no solo comprende la parte racionalizada 
sobre los beneficios. Esto quiere decir que surgen dinámicas mediadas por los productos -que en 
un principio parecen ser el epicentro- pero que se reconocen múltiples en el acercamiento con 
cada distribuidor y contienen subjetividades que se acomodan con elementos emergentes en el 
consumo y distribución. 
Lo anterior se puede ejemplificar con la experiencia de Arturo (2016) quien describe con claridad 
cuál es a su juicio el propósito de los centros de nutrición: “la idea es educar a la gente, mi tema 
es la recuperación muscular”. Esta función la explicó de la siguiente forma: “Justo en el momento 
que se termina de hacer un ejercicio hay un periodo determinado en donde el metabolismo está 
dispuesto a regenerar el músculo, ese momento está abierto”- se refiere a un periodo que dura 
30 minutos según Arturo. Corresponde entonces al lapso en el cual los deportistas que han 
subido la carretera trotando o en bicicleta, se detienen en este peaje que se ubica justo en frente 
del club de Arturo para descansar. 
En aquel instante, Arturo los aborda ofreciendo un don. Pero la entrega de dicho don empieza 
incluso antes de entregar el batido gratis a los invitados; cuando ha dispuesto un espacio para 
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recibirlos en el cual  les indica cuál es la manera de estirar el músculo o bien, les ofrece 
información sobre el proceso biológico de su cuerpo. De antemano él está empezando un 
ejercicio de asesoramiento, un don en el sentido de Marcel Mauss (1924: 25)como un sistema 
social de reciprocidad que genera lazos sociales profundos, un intercambio que compromete a 
las partes. Así como Arturo abordó mi asenso al peaje de patios, con un nuevo producto como 
ofrecimiento; lo hacía cada día con personas que se ejercitan por esta vía, llegando a mantener 
una permanente recurrencia de aproximadamente 70 personas a lo largo de la semana, que, en 
su mayoría hombres, se reúnen en el centro para tomar el batido y hablar de deportes, o bien,  
funcionaba como un punto de encuentro para emprender recorridos en la bicicleta, retornando 
de nuevo al club, para tomar el “líquido regenerador”.  
En el ejercicio de involucrarme en el centro de bienestar, noté que mi condición femenina 
causaba cierta predisposición ante los asistentes. Algunos me asociaban como la pareja de 
Arturo o como una habitante del sector que estaba allí para visitar. Pero todas estas 
percepciones se transformaron cuando acudí a este centro de bienestar, con ropa deportiva, 
después de haber llegado trotando, o en bicicleta, así las preguntas de aquellos hombres eran 
acerca de mis tiempos en llegar y las dificultades que había tenido en el trayecto; lo que me hizo 
“merecedora” en el juicio de estos hombres, a una invitación en bicicleta al alto de las arepas, 
una pendiente de alta dificultad que está a unos 9 kilómetros del peaje de patios.  
Lo que parecía un día lluvioso y nublado se reveló en un cielo abierto y azul mientras 7 de estos 
ciclistas y yo, nos encauzábamos a aquel alto. Jaime, médico de profesión, dirigía el recorrido y 
todo el tiempo estuvo muy pendiente de mí. A un ritmo constante subimos tal –inclemente- 
pendiente y la felicitación de la llegada tuvo un signo de bienvenida en este grupo, allí hablamos 
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de nuestros tiempos, desayunamos y compartimos experiencias. Cuando regresamos al centro 
de Arturo, la atmósfera era distinta y yo, ya no era una visitante, sino una compañera de carrera 
que recorría montañas con este grupo de ciclistas una vez a la semana. Lo que me fue útil para 
entender por un lado, que este grupo se mantenía por lazos de amistad basados en una suerte 
de competencia deportiva, y por otro, conforman una red de ventas de Herbalife que resulta ser 
un medio de ganancias alterno al de su trabajo principal; todos ellos ejercen una labor 
profesional y reciben ganancias adicionales por sus ventas multinivel. 
Eduardo el arquitecto, me repetía constantemente “¿y por qué no te unes? ¡Tienes todas las 
posibilidades de vender!”. Lo que me hizo dar cuenta de una de las particularidades de este 
centro de bienestar: el fin de comercializar el producto y ampliar la red de vendedores 
independientes a través de la persuasión sobre aquellos que a su juicio –como yo- parecían 
meditar la propuesta que siempre se mantenía abierta. 
La hipótesis de investigación que planteé desde un inicio, apuntaba a que todos los centros de 
bienestar manejan una particularidad de comercialización. Mis hallazgos me hicieron dar cuenta 
que aquel impulso por vender, efectivamente se encuentra en todos los centros que visité, pero 
en diferentes magnitudes que se valen de nociones propias de esta empresa como “la promesa 
de éxito” y el “acceso a la vida sofisticada” mediadas por subjetividades de cada vendedor. 
Maribel Núñez (2014) a través de una investigación realizada en un club de Herbalife en México, 
argumenta que el espacio de los centros de nutrición recurrido por mujeres entre los 16 y 60 
años, representa una alternativa ante la situación violenta y compleja de Ciudad Juárez. En él 
emergen intercambios de dones y reciprocidades que dan lugar a atribuciones como el prestigio, 
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honor y afecto entre las consumidoras. Esta antropóloga entendió la circulación del don a partir 
de las relaciones que surgen entre las asistentes del club, las cuales se endeudaban unas con 
otras, a través de una serie de favores; de tal suerte que el pago de dicha deuda se convertía en 
el motivo de su asistencia al lugar. Parece ser que esa apreciación pudo ser notada en su 
condición de consumidora y miembro del club.  
Ahora bien, acotando sobre este tema, en el trabajo de campo realizado para esta investigación 
el prestigio también es una característica persistente vista desde el marco del proceso 
estratégico para captar nuevos vendedores y así posteriormente distribuidores; las relaciones de 
reciprocidad no fueron el objeto de esta investigación, pero hacen parte del entramado que 
dispone esta empresa a nivel global para su expansión. Estas relaciones como lo vimos con la 
experiencia de Arturo, parecen estar constituidas en una dinámica del don y el contra-don; desde 
tal experiencia en donde se crea un lazo a través de la asesoría de este educador físico 
atravesada por el batido, pasando por los premios como carros, casas y viajes a San Andrés que 
dispone Herbalife para quienes aumenten sus ventas, hasta las obras de caridad que promociona 
la empresa para niños de bajos recursos de todo el mundo. 
 Ante esto Godelier (1998) diría que estamos frente a un “retorno del don” pero como una 
donación. El autor lo plantea de la siguiente manera: “propio de la sociedad moderna, donde 
bajo la forma de diversas demandas de solidaridad se intenta paliar el enorme grado de miseria 
que se expande ante la retirada de un Estado cada vez menos capaz de atender los problemas 
sociales que surgen de la creciente disparidad económica engendrada por la política (neo) liberal 
hegemónica” (Godelier cfr. Lynch 2006: 325).Esta es una especie de “caridad” que no intercede 
de manera estructural para solventar los problemas de distribución. Sin romper el marco de 
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ganancias que recibe la multinacional; genera un espacio de donaciones las cuales tienen dos 
efectos. El primero origina una especie de dependencia a esta manera temporal y asistida de 
hacer presencia en dónde no aparece el Estado, y así, proyectar una publicidad de margen 
altruista con las labores sociales realizadas que exime de impuestos a compañías.  
Volviendo a lo anterior se puede entender cierta gramática intermediada por el don en la 
invitación de Herbalife. Creo posible afirmar, que en la generación de una retórica altruista para 
la venta de los productos de Herbalife, es su asociación con el beneficio individual, el que 
caracteriza el intercambio que tendrá, en todo caso, fines comerciales, como un don, que inicia 
con la asesoría que Arturo dispone para sus invitados. El posible cliente se busca seducir con el 
conocimiento sobre el cuerpo ofrecido que se traduce en el consumo de Herbalife.  
Como lo mencioné anteriormente, el club de Arturo era recurrido sobre todo por hombres en un 
90%. La particularidad de este sitio es la especialidad que le dio Arturo: la recuperación muscular . 
Es frecuente encontrar personas haciendo ejercicios de estiramiento y relajación muscular 
mientras hablan sobre las rutas que tomaron  y las vicisitudes que pasaron en sus recorridos. Las 
temporalidades y las dinámicas que ocurren en este club son rápidas frente otros centros de 
Herbalife, pues giran en torno al tiempo que Arturo ha referenciado como “el más adecuado 
para tomar la preparación”.  El centro en el cual Arturo ocupa sus tardes y fines de semana está 
ubicado en barrio El Nogal, hacia el norte de Bogotá, en uno de los sectores más exclusivos de la 
ciudad. 
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Imagen recuperada de: https://www.google.com/maps 
Hay dos formas de comercializar los productos de Herbalife –las dos sostenidas sobre el 
Marketing Multi-Nivel o para otros un sistema piramidal: existen vendedores “independientes” 
que no hacen parte de un “club de bienestar”, y en su lugar compran los productos en alguna 
sede de la ciudad y las venden sin colaboración de nadie más. 
Ahora bien, el marketing multinivel es una estrategia de venta en la cual los vendedores, se 
identifican como asociados a la empresa. En varias ocasiones al referirme a su actividad como 
“venta”, me dijeron que no se trataban de vendedores sino de distribuidores. Esto nos lleva a 
pensar que el ejercicio de esta actividad no es entendido a partir de su valor de cambio sino 
sobre su valor de uso, cuyo argumento principal veremos a continuación. El marketing multinivel 
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funciona de manera directa, es decir que el asociado paga una inscripción inicial, le compra los 
productos a Herbalife, quien no paga intermediarios ni publicidad y así los vende a sus conocidos 
recibiendo  una comisión por el excedente que cobra. Esta persona genera una red con otras 
personas, y recibe un porcentaje por esas otras que llegan a su red, así entre más asociados 
tiene, más beneficios recibe. Esta forma es la que corresponde al siguiente club del Nogal 
mencionado en el cual se reúnen frecuentemente, hacen eventos, encuentros, reuniones y 
seminarios sobre alimentación y salud, todo ligado a Herbalife. 
Aquel día fui invitada como posible miembro de esta red de vendedores a un encuentro que se 
hace cada fin de semana. La sede cuya líder es Ángela Holguín, funciona hace 8 años y ocupa lo 
que anteriormente era una casa para convertirse en un centro de bienestar que en el primer piso 
dispone un espacio para la realización de los seminarios, reuniones, y eventos, y en el segundo se 
encuentra la oficina de la encargada y se organiza un espacio con sillas y mesas para que cada 
asesor hable con el invitado sobre Herbalife, usualmente, después de culminar los eventos.  
Estos encuentros tienen un tinte de festejo, los asistentes van muy elegantes en la mayoría de las 
ocasiones; los hombres de traje y las mujeres en vestido y tacones, parece ser una especie de 
gala de su grupo de ventas y de los resultados que han obtenido hasta el momento. Estos 
eventos son frecuentes en los grupos de Herbalife y son una manera usual de reunirse en una 
menor escala y más local, con relación a otros eventos de nivel mundial que realiza esta empresa 
a los cuales asisten miles de distribuidores y se reúnen con el fin de escuchar al presidente de 
Herbalife, y casos de “éxito” para promover la motivación entre sus asistentes, ganar premios y 
conocer otros vendedores.   
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Cada uno de los 34 miembros de este club, invita a sus amigos o conocidos y hasta algún curioso 
que ande por el sector.  Mónica, la presentadora asignada para este evento, que  lleva 3 años 
como integrante de este grupo y dejó su trabajo como ingeniera de sistemas para dedicarse a 
distribuir estos productos, hace una descripción del nacimiento de Herbalife, la función de cada 
producto y la forma en la cual funciona este negocio o el marketing multinivel.  
Ella, acude a las frases de auto-motivación que usa Arturo en las paredes de su club y es 
persistente al decir “todos podemos ser exitosos” a lo cual los asistentes responden 
asertivamente, aplaudiendo y saltando de sus sillas. De pronto escucho una expresión muy 
familiar: “¡Cómo está de delgada Mónica!” -le dice susurrando Clara a Azucena- “Es que ella es 
bien juiciosa con la nutrición” responde. La  admiración por la delgadez de Mónica, expresa su 
aptitud por haber sido elegida para situarse en la tarima y dirigir el evento, esto indica que los 
encuentros tienen un sentido “motivacional” por lo que se dice y por lo que no, por aquello que 
se ve, y ha ocurrido en el transcurso del proceso de Mónica para llegar allí. 
 
1.3 Un espacio para la sana locura: Concepciones sobre la suciedad y la limpieza 
Gente moviéndose de un lado para otro, saludando con sonrisas y bailando la última canción de 
Carlos Vives y Shakira... cuando abruptamente quedan en silencio los bafles y Mónica pregunta: 
“Si nosotros nos bañamos todos los días por fuera, ¿por qué no hay que hacerlo por dentro?”. 
Los miembros del grupo responden afirmativamente al cuestionamiento de Mónica, quién hizo 
un paréntesis para saludar a todos los integrantes del grupo, y a los otros catorce que 
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entrábamos como invitados. “El cuerpo es sabio y Herbalife ayuda a limpiarlo por dentro”  
responde  mediante un micrófono de volumen elevado a todos los asistentes. 
Estas dos premisas presentadas son el inicio de un importante supuesto que puede ser 
importante para ayudar a comprender la situación vigente. Lo limpio y lo sucio: la “sabiduría” del 
cuerpo como natural e instintiva para desechar lo sucio, que no había sido tema de discusión 
hasta hace unos años, y aquel imaginario de la alimentación abundante de una comida 
colombiana quedando relegada para una circunstancia salida de la cotidianidad. La propuesta de 
Herbalife es precisamente suplir aquellos grandes platos o la comida procesada por un batido; 
este es el objeto materializado de la alimentación mesurada que se distingue de la “mala” 
alimentación.  
Cuando Mónica asegura que estos productos ayudan a limpiar el cuerpo, acude a dos 
instrumentos fundamentales en el ejercicio de esta comunidad. En un sentido práctico, se refiere 
a la adopción de hábitos alimenticios basados en una separación entre los alimentos buenos y los 
alimentos malos. Estos últimos se ligaron en repetidas ocasiones con lo procesado, lo dulce, lo 
desequilibrado y grasoso. “Ya uno no sabe que es lo que está comiendo”2– se constituye en una 
expresión muy frecuente- indicando una incertidumbre sobre la procedencia de los alimentos 
que se ofrecen en los restaurantes y supermercados, que se expresa en relación con sus efectos 
en la salud del cuerpo.  
El siguiente instrumento, desde un sentido material, está constituido por el batido. Éste  es 
considerado como un alimento bueno, nutritivo, equiparable para unos con las frutas, las 
                                                          
2
Claudia, palabras pronunciadas en el encuentro 26 de octubre de 2016 
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verduras y que es llamado por los consumidores de Herbalife como “la nutrición”. Pero para 
otros, aún más sano que todos los anteriores porque estos batidos no producen “deshechos” en 
el cuerpo. En definitiva, un conjunto de procedimientos de consumo que representan una 
alternativa a la comida mala o sucia. 
Jesús Contreras (2013) ha concentrado sus estudios en la antropología alimentaria, en el “ll 
congreso del futuro” dirigió su conferencia hacia la prospección de la alimentación. Menciona 
que la salud pareciera ocupar una preocupación más importante en la actualidad y como 
consecuencia de ello los alimentos se descomponen, se sintetizan y se modifican por medio de 
los avances tecnológicos, queriendo recuperar un estado saludable de la alimentación. Lo 
denomina como una paradoja de la seguridad alimentaria porque en sus palabras: “nunca como 
hoy habíamos comido mejor, pero a la vez nunca habíamos tenido tanto miedo por lo que 
comemos”. Esto lo explica a través de una agraciada sigla (Claude Fischler): los OCNIS (objetos 
comestibles no identificados) que son los mismos alimentos malos que causan miedo e 
incertidumbre para los consumidores de Herbalife, resultado de una sobreabundancia de 
producción alimentaria. Si bien lo dijo Contreras, podría pensarse que contar con múltiples 
opciones para alimentarse y que a la vez sean abundantes, puede sugerir una estabilidad 
alimentaria que desvíe el riesgo de la incertidumbre; lo cierto es que esto representa un 
desarreglo significativo. Además del peligro que representan los “OCNIS”, en dicho evento se 
expusieron las siguientes cifras: “según estadísticas del 2015 de la OMS el suministro de energía 
alimentaria y el peso corporal han aumentado significativamente en 56 de 69 países estudiados” 
(OMS, 2015). O  “Ha subido un 5% el índice de obesidad y sobrepeso en el caso colombiano”. (El 
Tiempo, 24 de abril 2017: página) 
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El miedo por no saber qué se come y por el aumento de la obesidad, pueden ser interpretadas 
como expresión de un desequilibrio, que se convierte por poco en una obsesión contemporánea. 
Fischler (2010: 10) concuerda en que estos dos factores son la manifestación de una gastro-
anomia que deja manifiesta una crisis de la cultura con repercusiones y  transformaciones en la 
alimentación y precisamente, los batidos de Herbalife buscan menguar dicha ruptura.  
Ahora, para Contreras (2017) o Bertrán (2017) el desarreglo que ha surgido en el campo 
alimentario se manifiesta como nostalgia por lo natural y la búsqueda o el rescate de las formas 
tradicionales y paradigmáticas de alimentarse son una manera de ajustar tal desarreglo. Los dos 
concuerdan en afirmar que la superproducción de alimentos, por un lado, genera incertidumbre, 
y por el otro, muestra un problema de distribución. Nada más ejemplificado el dato alarmante de 
34.000 personas que mueren diariamente de hambre, frente a 100.000 millones de euros en 
alimentos que son tirados en Europa. (Fischler 2010: 35) 
 Los platos típicos del municipio de Cundinamarca, están desprovistos del equilibrio nutricional 
propuesto por las ciencias de la salud de las cuales se basan estos distribuidores y consumidores. 
Esta información se filtra sutilmente por los medios de comunicación y los discursos de los 
vendedores y permite que entonces, la cotidianidad se vea interceptada por la nostalgia sobre 
las formas tradicionales de alimentarse, buscando  “limpio” y lo “natural”. Lo que representa una 
interesante paradoja: con el paso de los años aquel distanciamiento de la alimentación limpia, 
despojada de grasas, azúcares y químicos (las personas vinculadas en esta investigación 
consideran que la “comida limpia” es aquella que carece de químicos y de grasas)3 causada por 
                                                          
3
 Nota de campo (2016) 
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los avances tecnológicos y las nuevas formas de producir y procesar alimentos, puede ser 
contrarrestada con los mismos avances tecnológicos.  
 
Herbalife. [Logo]. Recuperado de http://www.herbalife.com.co/ 
Aquel es el marco de sentido, en el cual la multinacional de Herbalife, que traduce “Hierba vital” 
se presenta con el logo ya canónico de una hoja verde, y en su exhibición en el mercado asegura 
que rescata los conocimientos antiguos de la humanidad para ponerlos a la orden de la ciencia. 
Esta última es frecuentemente mencionada en los encuentros y centros de bienestar como el 
gran aparato reconstructor de la salud que expresa una dicotomía entre los hallazgos de la 
biomedicina y las formas tradicionales de alimentarse poco balanceadas, muy relacionadas con 
lo limpio y lo sucio.  
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Para los consumidores de este suplemento existe una ambivalencia ante el acto de comer. Por 
un lado es considerado importante para la salud si se hace en conjunto con prácticas como 
alimentarse mesuradamente, hacer ejercicio, comer a horas específicas; que si no se llevan a 
cabo, pueden contaminar el cuerpo con dos amenazas evidentes: los gérmenes y la grasa. Se 
trata de una relación persistente y común en los discursos de los consumidores que se traduce 
corporalmente en la identificación de la enfermedad y la obesidad.  
Una de las primeras antropólogas que habló sobre la pureza y la contaminación es Mary Douglas 
(1973) haciendo un estudio comparativo en sociedades denominadas para entonces “simples” y 
“complejas”. En tal momento, concluye que en las dos sociedades ocurren ritos y procedimientos 
que en ambos casos están atravesados por la higiene; en esta última, evitando el peligro a través 
de los gérmenes y bacterias; mientras que en primer caso, relacionada con los espíritus y 
deidades.   
Considero que el aporte de Douglas es vigente y apropiado en esta ocasión porque complementa 
su aporte recurriendo al concepto de “peligro”. Si bien, anteriormente hablé sobre la experiencia 
de Magdalena quien en los espacios dispuestos por Herbalife y por medio de su consumo, halló 
una manera de desvincularse de las amenazas que circundaban el consumo de drogas; ella suele 
hablar sobre procesos de desintoxicación a través de la alimentación, o en realidad, la supresión 
de la alimentación. 
La mirada de Douglas es actualizada de alguna manera por Fischler (2010) cuando  señala que la 
cultura desarregla o pervierte a la naturaleza y la "sabiduría del cuerpo" y se hace manifiesta en 
una costumbre compartida que adquiere el nuevo integrante de una comunidad de Herbalife: no 
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comer, con el fin de purificar y desintoxicar el cuerpo. “No importa si el fin es subir o bajar de 
peso, siempre es bueno abstenerse de la comida por unos días y así, el cuerpo se resetea”. Dice 
María Alejandra. 
Cuando estas actividades ocurren en conjunto, hay un seguimiento por parte de quién llevó a la 
persona al club, e incluso los demás asistentes también reconocen dichos procesos y se 
establecen reuniones para tomar el batido o te, lo que fomenta la permanencia de esta práctica, 
pues parece ser que el exteriorizar las sensibilidades de este proceso con otros asistentes no solo 
busca suprimir una comida, si no, algo más. Cuando hay reuniones pequeñas, surge una especie 
de intimidad entre las asistentes  y se comparten testimonios mucho más personales como la 
separación de Victoria, quien ya tomaba Herbalife, pero después de ello, se vinculó como 
distribuidora y miembro del club del Nogal. Ella parecía muy fuerte todo el tiempo y fue solo una 
única vez en la que se refirió a su pasado diciendo: “ojalá se me pase pronto todo lo que me dejó 
ese infeliz” mientras miraba fijamente al suelo, quedándose inmóvil por unos segundos, para 
después  ponerse de pie y llamar a una posible asistente del club. 
El acto de no comer es seguido por dietas compartidas en donde se fomenta el uso de los  
productos de Herbalife y se establecen alimentos prohibidos. Las comidas indeseables son las 
que poseen carbohidratos, grasas y azúcares como el pan, los postres, buñuelos, empanadas, 
gaseosas, dulces, comidas rápidas, harinas refinadas, alimentos de proveniencia desconocida o 
“desconfiable”, que en su gran mayoría son alimentos de fácil acceso, económicos y de rápida 
absorción para el cuerpo pues son energía inmediata, que simbólicamente son todo lo contrario 
a los suplementos de Herbalife; de lenta absorción para el cuerpo y la relación con el ejercicio 
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físico,  de difícil acceso si hablamos del costo, además del trabajo requerido para hacer parte de 
un club de asociados. 
La finalidad de estas dietas es mantener los resultados obtenidos en la previa desintoxicación o 
purificación corporal. Estas se divulgan públicamente, en aquellos encuentros abiertos para los 
invitados, en los cuales se hace una frecuente alusión a la enfermedad como un peligro que 
puede desembocar la obesidad, así pues para los consumidores de estos productos la obesidad 
es un indicador negativo que se evita a través de hábitos de consumo. Este ejercicio relacional es 
conveniente para pensar un marco de comprensión a cerca de las representaciones comerciales 
en el mercado occidental contemporáneo, en el que son frecuentes los códigos en los alimentos 
(y productos) que refuerzan la idea sobre lo sano y lo natural, creando aprehensión ante el 
peligro cuyo indicio occidental simbólico es de la misma manera, la obesidad y la enfermedad.  
Los centros de bienestar son imaginados como sitios en donde se puede limpiar el cuerpo y -o 
como consecuencia- se merman las preocupaciones. Allí se refuerzan supuestos en los que se 
constituye el cuerpo como sabio y fuerte pero a su vez se comparte el imaginario sobre lo débil y 
vulnerable si tiene alguna vinculación a los “impulsos humanos” -como les dice Magdalena- que 
sin ningún control pueden contaminarlo, como los problemas de toxicomanía de Magdalena,  la 
falta de apetito que experimentaba Victoria por su ruptura amorosa, o el más frecuente de los 
casos: la ansiedad por comer que llevaba a la gordura. En estos lugares se tiene una construcción 
compartida de un cuerpo sano, que representa para estas mujeres, un equilibrio alcanzado a 
partir de un acontecimiento importante que de alguna manera laceró la estabilidad emocional y 
física; que no son entendidas por separado y tienen una relación consiente y explícita en sus 
charlas cercanas y discursos públicos. 
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Estos últimos, que son pronunciados en eventos como seminarios y están abiertos a nuevos 
invitados,  enmarcan los hábitos alimenticios haciendo alusión a sus consecuencias. Por un lado 
hay una especie de imaginario que se promueve por medio de los discursos en donde la mayoría 
de veces se hace referencia a las consecuencias fatales de una alimentación no balanceada, 
caracterizada por las grasas, las harinas, la falta de ejercicio y la ausencia de un batido de 
Herbalife; que por el otro lado se presenta como una manera de beber sanidad y obtener salud, 
función que el cuerpo per se, no logra. Buscando entonces esa aquella otra –deseable-
consecuencia a través de los buenos hábitos promovidos, que evitando la gula y la glotonería me 
hace pensar que tienen una inversa relación simbólica entre los excesos y el dejar de comer.  
“Según los últimos descubrimientos científicos, comer menos nos hace vivir más” dice Armando, 
distribuidor del club del Nogal. La novedad científica es un argumento persistente que circula en 
los discursos y los testimonios de los consumidores de estos productos, dejando manifiesta una 
permanente actualización de los descubrimientos científicos, que presentan a la ciencia como 
una verdad irrefutable cuya demostración es el cuerpo, haciéndose eficaz a través de la 
producción de un estilo de vida homogéneo para todos los asociados que se ha construido en el 
margen de la salud y la confianza hacia lo que se consume. 
 
1.4 Una paradoja de la alimentación actual 
“Ganarás el pan con el sudor de tu frente: fue 
la maldición bíblica, hoy no, si comes pan 
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tienes que ir al gimnasio para ir a sudar y no 
engordar” Jesús Contreras (2013) 
 
Contreras (2010) y Fischler (2010) concuerdan en que existe una importante ruptura en términos 
de alimentación. Parece que este afán por la comida sana en las ciudades industrializadas, ha 
ocupado un importante lugar frente a las tradiciones de la cocina local, al punto de encontrar 
una versión light de muchos productos alimenticios, el aumento de dietas para adelgazar y 
nuevos productos sofisticados e inteligentes para la salud y el bienestar. Estos estudiosos de la 
alimentación, también están de acuerdo con que este fenómeno es una paradoja que se puede 
comprender a través de  dos acepciones (Fischler 2010): 
El omnívoro está constantemente sometido a la tensión de dos tendencias 
contradictorias. Por una parte, debe innovar, experimentar sustancias alimenticias nuevas 
(neofilia), precisamente para satisfacer sus variadas necesidades metabólicas y ajustarse a 
los cambios ecológicos. Ahora bien, eso lo expone, por otra parte, a riesgos (la toxicidad 
eventual de alimentos desconocidos). Tiene, pues, al mismo tiempo, que ser capaz de 
superar o eludir esos riesgos y, por tanto, ser capaz de desconfiar de los alimentos 
desconocidos (neofobia), de aprender a evitar o a rechazar los tóxicos. De esa tirantez 
constante entre deseo de innovación y miedo a la novedad se deriva una ansiedad que es, 
sin duda, consustancial al estado de omnívoro. Luego veremos que, paradójicamente, esa 
ansiedad fundamental es reactivada de modo paroxístico por la modernidad alimentaria. 
(pg.15). 
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La neofilia en el consumo de los suplementos alimenticios de Herbalife está relacionada a esta 
“nueva” forma de alimentarse, en la que se plantea un líquido que contiene los nutrientes 
necesarios para vivir. “Un batido Herbalife contiene aminoácidos, vitaminas, minerales, 
proteínas, todo en un solo vaso” me dijo Arturo alguna vez, así pues los discursos sobre esta 
manera de alimentarse están ligados al acceso de la vida moderna, a lo sofisticado y, como lo 
vimos anteriormente, representa un  purificador corporal capaz de regenerar y proteger el 
cuerpo a través del hábito, de los peligros y amenazas de la contaminación. En esto último se 
concentra la neofobia, aquel miedo e incertidumbre que ha permeado la industria alimentaria 
reflejada en una de las expresiones más escuchadas en esta investigación: “uno no sabe que es lo 
que está comiendo”.  
El aporte de Fischler nos sirve para pensar aquella paradoja dándose en simultáneo: el deseo por 
consumir nuevos alimentos o nuevas formas de alimentarse –neofilia- y al mismo tiempo la 
preocupación por evitar la intoxicación –neofobia-. Quisiera añadir que, para nuestra 
circunstancia en particular, la neofobia o evitar alimentos tóxicos, no se reduce netamente al 
campo alimentario. Cuando di cuenta que al momento de entrar en un centro de bienestar, se 
hace una especie de “ayuno” con el fin de desintoxicar el cuerpo, los argumentos divulgados y 
expuestos se referían a la incertidumbre sobre los alimentos, los químicos, las grasas y los 
excesos, pero en espacios más íntimos estas mujeres le otorgan una función “purgante” 
relacionada a hábitos de consumo en general que no exclusivamente datan de la alimentación; 
también del consumo de alcohol, los excesos en las fiestas, o situaciones en las que hubo un 
trastorno del “no consumo” como la anorexia.  
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Ahora bien, me gustaría plantear una curiosidad cuyo tratamiento no amerita un avistamiento 
somero como lo voy a hacer a continuación, sólo quiero manifestar mi consideración para 
resolver futuramente. No considero que el ayuno al que recurren estas mujeres tanto como el de 
ciertos grupos religiosos y espirituales, se trate de una ruptura o anomia, que es lo que sugiere 
Fischler. Pues este ha estado vinculado a la humanidad desde tiempo atrás justo para equilibrar 
una circunstancia que ya presenta una anomia; por el contrario busca repararla.  
De la misma manera funciona el orden que se le da a la alimentación y sus temporalidades . Si 
bien existe miedo por los alimentos y hábitos contaminados o peligrosos y también hay toda una 
afinidad por acceder a estas formas sofisticadas de alimentarse; muchos de los consumidores de 
Herbalife entrevistados y cercanos a esta investigación le dan un orden a la alimentación que 
“empata” el consumo: “Una vez a la semana o dos, tu puedes hacer trampa, o sea que haces 
dieta y ejercicio, consumes la nutrición, te portas bien, pero ese día que elijas, en una de las 
comidas del día, comes lo que quieras, con tal que sigas haciendo la dieta después” decía Faenza 
(2015) en una conversación.  
De alguna manera este hábito busca evitar la sensación de la culpa y darle una cabida al exceso 
con un control posterior. A este hábito se le conoce como “la comida trampa” y está sustentada 
bajo un argumento científico-nutricional –continuando con la explicación de Faenza- “en el 
momento en el que se consumen más calorías de lo normal, el cuerpo se desacostumbra a la 
dieta” lo que es positivo para seguir bajando de peso o no engordar. Con estas circunstancias 
encontradas en una forma con la cual se alimenta una persona, difícilmente se puede hablar de 
una sola paradoja de la alimentación cuando ocurre la contingencia de más de una, que para 
nuestro caso, y muy paradójicamente, termina menguando una anomia a través de otra.  
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II. CAVILACIONES SOBRE EL MILAGRO 
 
2.1 El teatro del testimonio     
En todos los grupos organizados para vender Herbalife, existen ciertas reglas. Una de ellas es la 
distinción de diferentes semi-grupos que se definen por el estatus de sus miembros que a su vez 
está determinado por el recorrido y la cantidad de puntos acumulados (Mónica, 2016). Existe un 
porcentaje de puntos según los productos vendidos, es decir que entre más puntos se acumulan; 
mayor asenso en la pirámide, como la gráfica que muestro a continuación:
 
Ilustración 1 elaborada por Catalina Wilches 
La manera en la cual estaba organizada la sala para el transcurso los eventos a los cuales asistí, 
corresponde a esta misma distribución de los vendedores en el espacio. Al final del salón y más 
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cerca de la puerta están los invitados, y al otro extremo, al lado de la tarima, se encuentra el 
“president’s team o equipo del presidente” que es en realidad una sola mujer , Ángela Holguín, 
con el mayor rango de este club y quién dirige todos los movimientos. Estos semi-grupos se 
pueden identificar porque tienen una banderilla con el nombre de su equipo. Enseguida de la 
presidenta se encuentra una familia de 3 participantes que son del equipo “Millionaire’s team” o 
equipo millonario. Detrás de ellos, 5 personas pertenecientes al equipo de “expansión global” y 
el resto de asistentes no tenían bandera que los identificara y estaban sentados al lado de los 
invitados, donde yo me encontraba. 
La manera en la cual estaban distribuidos los asistentes en el espacio concuerda con  un orden 
jerárquico  que puede ser modificado mediante el número de productos vendidos, personas 
asociadas y los años de permanencia en el centro de bienestar. La presidenta del club se 
encontraba en una mesa al lado de la tarima y al lado de ella siempre se le veía un muchacho de 
unos 20 años con el que hablaba suspicazmente sobre alguna cuestión organizativa; pues cuando 
ella le decía algo, el se encargaba de comunicarlo o se dirigía a otros lugares para llevar a cabo las 
peticiones de ella, quien es tratada con sumo respeto y mientras a los demás se les sirve un té en 
vaso plástico, a ella, de cristal. 
La imagen reflejada por el  proyector muestra dos fotografías de una mujer que sin ser llamada 
ya se encontraba de pie rápidamente y con un micrófono en la mano, quién después de saludar 
menciona: “Hola a todos, mi testimonio: la foto de la izquierda fue hace 2 años cuando no 
conocía Herbalife y estaba demasiado delgada por una experiencia de anorexia”.  
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Alejandra, una joven de 27 años al momento de mencionar estas palabras captó la atención de 
varios de los invitados que parecieron conmoverse mientras los demás miembros del grupo la 
miraban atentamente porque además era una de las que más ventas había generado en  este 
círculo de vendedores.  
Para mi Herbalife fue como un milagro porque después de entrar al grupo mi salud 
mejoró, eso ni con psicólogo, además he podido generar ventas hasta por 4 millones de 
pesos y he podido viajar por muchos lugares del mundo. 
Alejandra argumentó que su experiencia con este círculo, había modificado la relación que tiene 
con su cuerpo de acuerdo al trastorno que padecía. Su testimonio parte de una época de 
sufrimiento que atribuye al desconocimiento de una verdadera nutrición como una desgracia, es 
decir que se sitúa en el presente para hablar de su pasado y en esta ocasión, pública y ante varios 
extraños que llegamos allí, no habla de su individualidad o el contexto sobre sus desórdenes 
alimenticios y pasa de exponer su delgadez extrema a la relación inmediata con la mala 
alimentación para enseguida vincular estos dos aspectos con el dinero y el prestigio; sugiere 
entonces que la superación de los males se puede capitalizar.   
Con esto di cuenta que hubo un trabajo dramático y su vez, comercial, que suele presentarse en 
encuentros abiertos. De otra forma, en los encuentros más privados e íntimos, cuando se habla 
de estos “males”, raramente se hace referencia a la experiencia como potencial de venta, pues 
allí las conversaciones surgen en referencia a la rutina de la cotidianidad y la manifestación de 
alguna tristeza no acapara una dimensión mercantil.  
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En la mención de los testimonios se manifiestan como reales y públicas todas las promesas que 
envuelven el aparato ideológico de esta multinacional, para su exposición se eligen los 
integrantes que mejor representen esta posibilidad mostrada como incuestionable. 
Habitualmente se hace alusión a La rapidez para bajar de peso y al mismo tiempo ganar dinero 
de la misma forma, la delgadez y la solvencia encontraste: la victoria del control sobre las altas 
ganancias económicas frente al derroche o los excesos que enferman o alteran la salud. Al final 
cada asistente suele adornar su testimonio con una frase motivacional que alude al “yo puedo”.  
 “Siempre me reconocieron por ser en extremo flaca, pero gracias a Herbalife he podido subir 7 
kilos en masa muscular a lo largo de un año de entrenamiento, también he generado ganancias 
hasta de dos millones de pesos mensuales y ya no tengo que estar trabajando todo el día desde 
una oficina sino que puedo hacerlo desde mi casa”. (Victoria, 2016).  
Victoria afirma que tiene más tiempo libre y trabaja desde su casa. El cuidado de sí misma, que 
hace parte de su nuevo trabajo, no es pensado como un trabajo; esta es una inversión de tiempo 
en ejercicio y alimentación que hace de su cuerpo el resultado de su experiencia con los nuevos 
hábitos de consumo que adquirió. Así que se produce un juego entre lo interno y lo externo, lo 
interno que se deriva en su “perfil comercial” como lo muestra en estas galas de testimonio, y 
aquel otro perímetro íntimo que parece estar expuesto en lo anterior, pero no en absoluto. Que 
en ambos casos produce un reconocimiento renovado de su aumento de corpulencia también 
por parte de su familia y amigos a los que acudió para reforzar su testimonio. 
Ella fue invitada a ese círculo de vendedores un año atrás. Cuenta que desde que escuchó los 
demás casos de las personas de ese entonces, encontró una salida a absolutamente todos los 
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problemas tenía. Así que al vincularse a la empresa y al usar las capacidades verbales que 
evidentemente tiene, empezó a vender el producto para poder solventar su propio consumo y 
así  compartir distintas actividades en el grupo, desde un reto para ganar peso y definirse 
muscularmente, hasta tener altos ingresos mensuales, ser reconocida por los demás y 
posiblemente subir de posición en la jerarquía. 
El teatro del testimonio contiene un conjunto de actores que han pensado y compartido su 
experiencia varias veces. Estos actores transforman su discurso cada vez que lo dicen porque 
quieren hacerlo, en la reunión del próximo mes quieren hacer gala de las ventas que hicieron 
para subir de estatus en la pirámide o hablar de los kilos bajados, o en otro caso los que 
subieron. Quieren situarse más lejos de su foto del pasado y hacer gala de sus cuerpos nutridos.  
La palabra testimonio según la RAE viene del griego mártir («μάρτυρας», «testigo») que hace 
referencia a quien da fe de algo debido a que lo ha vivido o presenciado4. “El testimonio en tanto 
que relato se encuentra así en una posición intermedia entre una constatación hecha por un 
sujeto y una creencia asumida por otro sujeto sobre la fe del testimonio del primero.” (Ricoeur, 
1972, p. 38) Así el testimonio empieza cuando un hecho termina. Cuando se cuenta una 
experiencia y hay un resultado de ella; el resultado más evidente en Herbalife es el cuerpo.  
El marketing multinivel funciona de voz a voz  a través de un diverso y relativo discurso sobre lo 
personal cuyo foco es el uso de los productos de Herbalife y sus prácticas como acceso a 
diferentes beneficios posibles de alcanzar.  En esta estrategia de venta no se invierte dinero en 
publicidad, así que el cuerpo es la propaganda y promoción de la multinacional que se exhibe en 
                                                          
4
para los griegos, la palabra mártir no tenía un significado de sufrimiento o sacrificio (parecido al del cristianismo) sino 
que denotaba ser «fuente de primera mano» 
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los encuentros para captar más clientes. A lo largo de los testimonios ocurre una exposición 
permanente del cuerpo acompañada por una revisión detallada de los otros sobre él, las miradas 
se intercambian permanentemente fijando y precisando cada parte del cuerpo de quién habla 
desde la tarima, o a quien se tiene al lado, ya decía Ginés (2002) interpretando a Bataille que “la 
mirada se presenta como emisario y testimonio del cuerpo (…) y esta mirada sucede como un 
proyector, pues el cuerpo es la obra de un proyecto que se ha realizado durante millones de 
años“(pg. 8). Nietzsche también pensaba que el cuerpo puede ser un hilo conductor de un 
discurso mudo que se hace visible en sus representaciones y es de por sí un “fenómeno más 
explícito y comprensible que el espíritu” (Nietszche citado en Navarro, 2002, pg. 9). Los 
“testimonios andantes” son aquellos que hablan por medio de un cuerpo transformado a través 
de un procedimiento constante confrontado ante un pasado problemático de una u otra forma. 
Una persona que ya está inmersa en estas redes de encuentros y venta, se siente amparada y 
respaldada para conseguir una semejanza a los imaginarios del cuerpo dominantes -que están 
vinculados a lo que se piensa como sano-y por las ganancias económicas, los lazos emocionales 
que construye y aquella corporalización del éxito. 
 
2.2 La nueva delgadez 
Cuando yo tenía 12 años, compartía mi tiempo entre el colegio y una agencia de modelaje y 
talentos. Allí nos enseñaban etiqueta, glamour, y nos daban una preparación sin duda alguna, 
temprana, sobre el cuidado de nuestros cuerpos que involucraba dietas, ejercicio y el uso de 
ciertas prendas con el fin de “moldear” la figura.  Para esa época, en el transcurso de los 90’s, el 
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cuerpo que nosotras perseguíamos, o más bien un selecto grupo de madres y  varios asesores de 
imagen, apuntaba a un cuerpo delgado en el que se notaran los huesos y los músculos con una 
apariencia elongada, nunca marcada. Dicho aspecto corporal era el cuerpo en boga de las súper 
modelos colombianas que posaban para revistas y desfilaban en la semana de la moda de 
Medellín. Ese cuerpo delgado ha sido el referente dominante de la belleza en occidente a partir 
de los años 80’s y no ha dejado de estar vigente pero se ha producido una variación o nueva 
tendencia de la delgadez en los cuerpos, visible en los medios de comunicación, y en los 
referentes estéticos de los centros de bienestar. Considero que esta orientación estética va de la 
mano con las transformaciones que han ocurrido en el ámbito alimentario que están 
permanentemente actualizadas por la nutrición y la medicina.  
Eso lo puedo afirmar a partir de mi experiencia, pues ese cuerpo delgado y huesudo era símbolo 
de salud y belleza. Lo que se conocía como “dieta” en ese entonces, era la restricción de 
alimentos, casi una especie de ayuno que en varios casos, más adelante,  llevó a algunas amigas y 
conocidas a las puertas de la anorexia, y a otras a sus profundidades insondables… Ahora, para 
referirnos a la dieta tenemos que acudir a su plural; pues las formas de adelgazar popularizadas 
hoy en día son múltiples y diversas, parece que ha empezado a hacer parte de un “sentido 
común” al reconocer que para adelgazar no hay que dejar de alimentarse y se puede realizar una 
rutina de ejercicios popular en internet, en un espacio pequeño.  
Conocí varias personas en los centros de bienestar, que siendo muy delgadas, se sentían en 
disgusto con su condición y anhelaban tener un cuerpo voluminoso por el músculo, como 
Victoria. Su alimentación se basa en la proteína de Herbalife, otro de sus principales productos, 
que siendo de origen vegetal, se piensa es más sana que la de origen animal. Lo que ocurre con 
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todos los demás productos pues sin importar cuál sea su beneficio, se imaginan más sanos por el 
hecho de ser aislados de otras propiedades o características poco funcionales o inservibles… es 
decir que se imaginan saludables por no producir desechos. 
Una característica de “la nueva delgadez” es, por sus múltiples maneras de alcance, la 
popularización de su asequibilidad en los medios de comunicación. Es interesante hacer 
búsquedas de dietas en internet pues de ellas parecen surgir nuevas subjetividades y 
comunidades virtuales en las que se estimulan y suscitan entre  desconocidos para alcanzar el 
adelgazamiento y la salud.  
Páez (2013) quien hizo un estudio sobre los blogs pro-ana y pro-mía, que impulsan la bulimia y la 
anorexia sobre todo en mujeres jóvenes, halló que aunque se reproduzcan los hábitos 
característicos de cada trastorno en estos lugares virtuales, este resulta un espacio de resistencia 
a las normas establecidas de nutrición que no hacen bulímicas o anoréxicas a sus usuarias.  La 
búsqueda de una alimentación sana y segura acapara incontables blogs con dietas basadas en 
alimentos permitidos y alimentos prohibidos, tiempos para comer o hacer ejercicio, fomentando 
hábitos cuya finalidad es conseguir un cuerpo magro, sin grasas, nutrido pero delgado, como el 
de un deportista.  
Rodríguez y Castillo (2009) realizaron una etnografía virtual a través de la red social Twitter, 
fijándose en las prácticas alimentarias de deportistas. Referencian que existe una alusión 
significativa al rechazo de los hidratos de carbono para mantener la línea y que esta es 
considerada como un estilo de vida y no como una práctica alimentaria problemática, siendo 
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símbolo de una nueva identidad emergente, algo muy similar al hallazgo de Páez en los blogs 
pro-ana. 
A pesar que los consumidores de Herbalife hablan en los discursos públicos  de una alimentación 
balanceada, es decir que contenga todos los macronutrientes específicos5, varios de ellos en 
conversaciones sobre su alimentación, afirmaron suprimir de su dieta, radicalmente, los 
carbohidratos y los azúcares, lo que para el discurso hegemónico de la nutrición –el cual divulgan 
en los eventos abiertos-es un desbalance. Esto quiere decir que la supresión de carbohidratos 
parece causar un efecto de adelgazamiento en el cuerpo, pero como la eliminación de este 
macronutriente no está sustentada bajo los discursos de la ciencia médica o nutricional, se 
buscan espacios alternos que recrean comunidades virtuales en las cuales su anulación se 
legitima y normaliza. 
Un cuerpo sano para los integrantes de esta comunidad de distribuidores, es cualquier referente 
del deporte. No sólo basta con ser delgado, como unos años atrás, a lo sumo se hace ejercicio y 
se consumen batidos de proteína para que los músculos estén marcados; es decir que ya no es 
suficiente la dieta como clausura de alimentos altos en grasas y azúcares, sino, la actividad física 
y el consumo de suplementos alimenticios.  
Las actividades físicas y los hábitos alimenticios de un consumidor o distribuidor promedio de 
Herbalife, son diferentes a las de un deportista de élite quién tiene los músculos marcados 
                                                          
5En los discursos, y los datos expuestos en grupos y diapositivas, se tiene como modelo la OMS, con los 
siguientes datos: Según el informe del 3 de marzo de 2003 la OMS y la FAO sugiere que los 
carbohidratos deberían satisfacer la mayor parte de las necesidades energéticas y representar 
entre el 55% y el 75% de la ingesta diaria, mientras que los azúcares refinados simples deberían 
constituir menos del 10%. 
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porque su trabajo es permanentemente el ejercicio corporal y las rutinas de los integrantes de 
esta comunidad están en un promedio de 3 a 4 días por semana, haciendo ejercicios sencillos en 
sus casas o en su mayoría, yendo al gimnasio.  
 
2.3 ¿Magia, ciencia o religión? 
Cuenta la leyenda que el nuevo mundo fue encontrado por los españoles en la búsqueda de una 
ruta a la India para encontrar riquezas, y también un elemento mítico: la fuente de la juventud. 
Juan Ponce de León, el conquistador de Puerto Rico que fue gobernador en 1511, emprendió un 
viaje para encontrar el lugar, que según leyendas bíblicas y de los nativos, daba salud, juventud y 
longevidad a quien pasara por sus aguas (Eliot, 1974, pág. 504).También se conocen leyendas 
como las narradas por Heródoto que hablaban de una fuente de vida subterránea en Etiopía 
causante de la longevidad de los habitantes de esta zona africana. O aquellos tratados atribuidos 
a Hipócrates, el padre de la medicina quién habló de características fisicoquímicas del agua que 
según sus contenidos de pureza causaban efectos curativos en quienes la consumían; argumento 
que motivó a un investigador llamado Dan Buettner (2016) a estudiar las “zonas azules” ubicadas 
en cinco lugares del planeta, y su relación con la longevidad de los habitantes de las cercanías.   
Arturo, quien me invitó a los encuentros en los centros de bienestar, fue persistente para que 
siguiera yendo a todo tipo de eventos organizados por su red de ventas. El acudió a diversos 
argumentos con el fin de que yo me introdujera en el marketing multinivel, y usara los productos 
que también me ofrecía para conservar mi salud y  juventud. “Si te comprometes con este estilo 
de vida no te van a pasar los años” me dijo un par de veces, y en otras al hablarme de 
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distribuidores exitosos de su red de ventas insistía en que a ciertas mujeres “no les pasaban los 
años” y se veían siempre muy “conservadas”.  
En varias ocasiones, al llegar a algún centro de bienestar y encontrar solo mujeres, sentí que se 
congelaba el tiempo. No diferenciaba si era porque todas se encontraban inmóviles por la 
mascarilla que se acababan de poner, que me impedía ver sus rostros, o porque desde la más 
joven hasta la más vieja las usaban por una cuestión en todo caso, relativa a la juventud. 
“Ustedes que son la generación H tienen toda la posibilidad de conservarse jóvenes desde ahora, 
¿yo? Más o menos… yo conocí Herbalife vieja, pero de todas maneras sirve” nos dijo Mercedes a 
todas las que estábamos en el club del Nogal una tarde. Para ese entonces ya me trataba como 
una miembro del club y como una representante de “la generación H” que son los nuevos, los 
jóvenes, “el futuro de Herbalife” -continuó-.La “Generación H” o “Gen H” es el nombre con el 
que se identifican comunidades de Herbalife a nivel mundial, esta es la nueva generación de 
distribuidores quienes aseguran la permanencia de la empresa, cuyo resultado esperado es 
fomentar su estilo de vida y mantener las generaciones sanas y saludables.   
Estos jóvenes además de acudir al último argumento presentado, casi siempre  hablaron de 
enfermedades en la familia, que pueden llegar a ser hereditarias. Alguna vez Julián, hablando de 
su experiencia me dijo: “Mi adicción al alcohol hizo que me diera gastritis y problemas del colon, 
tomaba casi todos los días y mi vida era un desastre, además comía mal”. (Julián, 2016). Él 
considera que sus costumbres fueron heredadas de su padre y no le dan el orden correcto a su 
vida por provocar una enfermedad en él, -y la muerte de su padre- así que su forma de 
contrarrestar tal evento fue modificando radicalmente sus hábitos y promulgándolos a la vez.  
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Él, como muchos, tiende a asegurar que la  
salud y la juventud son dos aspectos relacionales y casi sinónimos receptivos a los cuidados 
corporales que en esta etapa, pueden potenciar un vigor que per se no es eterno.  A su centro de 
nutrición, recurría una mujer llamada Gladys que tenía problemas de diabetes, trabajaba en un 
almacén de ropa a unos pasos de allí, y después de algunas conversaciones en esos tiempos 
prófugos de su trabajo, con sus ojos cristalinos, me dijo: “a mi Herbalife realmente me sanó, es 
un milagro”. 
Hay una relación estrecha entre la ciencia y el milagro, los avances científicos aparecen como una 
revelación de algo, que se desconoce, pero de lo que se tiene certeza. Puede ser tal misterio de 
lo que ocurre en el cuerpo para curarlo, para perder peso o para ganar, que hace que exista una 
suerte de fe sobre la sanación y la mejoría, misterio que se acompaña de una experiencia 
sustancialmente distinta a la que ofrece la medicina tradicional: hospitales, enfermos, 
inyecciones, dictámenes fatales, y un halo de preocupación ambientada con un sopor trágico y 
desalentador. El optimismo en la oferta de estos productos encarna todo lo que se puede pensar  
como contrario, pues dicho proceso de sanación cuya fórmula se piensa como un secreto que 
solo se puede revelar en el cuerpo; está caracterizado por el acompañamiento y compañía de 
otros, que con búsquedas similares sostienen una asesoría emotiva, en la que hablan de lo que 
les ocurre y es la incorporación de un elemento sensitivo lo que genera una apreciación de 
asombro en los asistentes y consumidores. 
Esa percepción sorpresiva y maravillada por resultados evidentes sitúa de una forma material, a 
los productos de Herbalife en un lugar “bendito” o “sagrado” y de la misma manera ocurre con el 
cuerpo. En un encuentro de distribuidores, Humberto Jaimes, con la categoría “millionare’s 
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team” empieza una conferencia diciendo “tenemos que tener claro que nuestro cuerpo no es un 
bote de basura, es un templo sagrado y hay que cuidarlo”, una forma habitual en la cual se 
inician los discursos expuestos, hablando del cuerpo y refiriéndose a un juicio y consideración 
por este grupo de personas, como sagrado. 
“¿No sabéis que sois templo de Dios, y que el Espíritu de Dios mora en vosotros? Si 
alguno destruyere el templo de Dios, Dios le destruirá a él; porque el templo de Dios, el 
cual sois vosotros, santo es.” (1 Corintios 3:16-17) 
El Parágrafo anterior hace una alusión similar a lo sagrado, a “la no destrucción” a través del 
cuidado de sí mismo para el encuentro con Dios. Así pues se sitúa ese encuentro entre el 
“templo” que hace relación al ser, y lo divino, como si ya estuviese en la persona, con el riesgo de 
de abandonar ese hábitat en el caso de descuido o la “destrucción”. La juventud que se busca 
preservar en los consumidores de estos suplementos y complementos se pretende 
analógicamente a través los componentes purificadores y desintoxicantes que en unos casos 
pueden “aliviar” los estragos del descuido sobre el cuerpo. Es decir que hay una correspondencia 
entre juventud y pureza semejante a los elementos que componen la leyenda de la búsqueda de 
la fuente de la eterna juventud. 
LeviStrauss (1972:72) dijo que “la imaginación cristiana ha construido sobre planos antiguos” y 
esto nos permite localizar que la imaginación actual se ha constituido sobre un horizonte 
cristiano, y se ha expresado en la elaboración de un modelo corporal diacrónico. La industria de 
la delgadez se ha fijado en la búsqueda de tal ideal estético a través de cremas, suplementos y 
aparatos de ejercicio que prometen la reducción de peso de manera casi milagrosa y mágica, por 
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la rapidez que promete. Así, los centros de bienestar promueven todo lo anterior concretamente 
en un “estilo de vida que se debe adoptar permanentemente” como dijo Faenza, quien añadió:  
“Ellos tienen la fórmula secreta y nosotros hacemos el esfuerzo cual sea el caso”. Al decir “ellos” 
se refiere a los científicos detrás de la producción de Herbalife y aunque no reconoce sus 
nombres o actividades en la industria, los menciona como un grupo selecto de personas que 
poseen una verdad, “el secreto” que se revela en el cuerpo a través del hábito de consumo. 
 Cuando contacté a Faenza encontré en una de sus redes sociales varias fotos en las que 
oponiendo un antes y un después, atravesó la siguiente frase: “Los milagros de Herbalife”. 
Cuando nos vimos le pregunté si Herbalife realmente hacía milagros a lo que me contesto “yo 
creo que sí”. Indagando en su historia encontré que casi toda la vida había sido “rellenita” en sus 
propias palabras. Como mencioné en un inicio, ella proviene de una familia de Quibdó de 13 
hermanos que llegaron hace 10 años a Bogotá a montar un restaurante que se especializa en 
comida de mar y platos típicos del pacifico. En tal establecimiento se realizaban  las reuniones 
para encontrar nuevos distribuidores de Herbalife y esta mujer y tres de sus hermanas 
reemplazaban una o dos comidas al día por la proteína vegetal de Herbalife, de tal forma  habían 
bajado peso.  
Faenza y sus hermanas piensan que la delgadez es sinónimo de salud pues como muchos de los 
distribuidores, apelaban a un pasado con sobrepeso como cercano y riesgoso a la enfermedad. 
Volvemos al concepto de la “nueva delgadez” o la “delgadez nutrida” pues al llegar a la ciudad 
encontraron costumbres alimentarias distintas, y al notar que los hábitos de los espacios en los 
que crecieron son diferentes a los de Bogotá, y esta, por ser una capital con mayor influencia de 
información y conocimientos, resulta la que posee “la verdad” o ese “secreto” sobre la 
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alimentación. Por tal razón el vincularse a estos nuevos hábitos alimentarios desde su consumo y 
divulgación, implicó un proceso de adaptación o de encuentro con Bogotá.En este caso fue 
directa la relación que hace Faenza y sus hermanas entre Herbalife con el milagro. Ellas 
encontraron un misticismo que, raramente ligado a la ciencia, tiene un compuesto extraído de 
una formula milenaria y natural que otorga salud y bienestar. Faenza y sus hermanas consideran 
que se trata de una “fórmula mágica” que se escapa de su comprensión y hacen una alusión a los 
médicos y nutricionistas que encabezan los estudios de esta empresa, como los verdaderos 
conocedores de procesos tecnológicos y además “extraños” pero asequibles en Colombia.  
¿Cómo obtienes ese milagro?- pregunto a Faenza 
-Hay que ser juicioso, muy juicioso, siguiendo la dieta, no caer en ninguna tentación. - 
¿O sea que tomar el batido no es lo que te mejora como tal? 
-Es parte y parte… Si hay allí un trabajo científico importante, pero también hay que ser 
medido. - 
Se puede ver, que el líquido, como tal no es lo milagroso. Para “no caer en ninguna tentación” es 
necesario abstenerse de ciertos caprichos y ese “sacrificio” se atestigua como resultado: el 
milagro. Este, da paso a algo nuevo y esperado, un resultado anhelado a través de un nuevo 
sistema de creencias, que guarda semejanza con el que Faenza y sus hermanas practicaba en el 
Chocó, el catolicismo. Al cual recurre para la búsqueda del adelgazamiento que al resultar, 
refiere como milagroso, pero a su vez vinculando nuevas nociones como el “esfuerzo” y “los 
alcances científicos” a los que se pueden acceder desde la capital. Considero que para este grupo 
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de mujeres, consumir Herbalife, y pasar a crear un sitio para promover su venta les permitió 
adaptarse a través de, lo que se piensa como un estilo de vida deseable y sofisticado, a un nuevo 
espacio habitado; de hecho el acceso a esta posibilidad les hace sentir poderosas. 
 
¡Julián! A mi mamá le duele mucho el estómago, me dice que es como un ardor, ¿qué será? – 
dice Rocío 
- ¿En qué parte le duele? - pregunta Julián 
¡Aquí! - Dice la mama de Rocío, señalando el espacio entre el pecho y el estómago.  
-Eso parece ser gastritis, ya le preparo un té.  
Julián, como varios de los encargados, ha pasado por una asesoría en la cual se aprenden 
conocimientos básicos sobre salud, como identificar alergias, llevar una gripe, calmar dolores de 
estómago o musculares. También está dotado por Herbalife, con unos artefactos capaces de 
determinar el índice de grasa o masa corporal de una persona, un metro para medir a la gente y 
una pesa; esto lo que usa para hacer una especie de dictamen sobre la salud de quién llega a su 
centro de bienestar.  
Después de darle un té herbal a la señora le pregunta si ha comido bien. –Pues no mucho, estoy 
como preocupada, cosas sin importancia de mi marido. – le responde.  En estos espacios en 
donde la gente se “cura”, el encargado asume una posición representante de esta labor, 
denominada “agente de nutrición”, muy similar a la de un curador, pues los asistentes confían en 
que él tiene capacidades para otorgar una sustancia y que esta dosis los mejorará según el 
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“diagnóstico” elaborado; esto se sostiene sobre una especie de fe compartida y omnipotente en 
la capacidad de Julián, quién no determina la gastritis de la mamá de Rocío por medio de un 
método hipotético-deductivo, lo hace a través de su experiencia. 
Tanto en la llegada de estas señoras al centro de bienestar, como de muchas otras más, Julián 
acude a la pregunta sobre su estado anímico. De tal forma que había una suerte de lazo 
terapéutico que nació con varias mujeres que acuden a este centro para almorzar el líquido, y 
hablar sobre la mejora de su enfermedad, los kilos que han bajado, o simplemente escucharse 
entre sí.  
Tylor (1977) Antes de Frazer (1890) había dicho que la magia es una asociación de ideas que 
radica en el fundamento mismo de la razón humana, pero en la sin razón humana también pues  
el hombre que “todavía en una baja situación intelectual hizo aquella asociación entre las cosas 
relacionadas para erróneamente invertir esta acción”. Aquel argumento de la “baja 
intelectualidad” relacionada lo primitivo se puede actualizar y contrastar  con un fenómeno 
vigente: si bien ese conocimiento de lo semejante fue cognoscible por la experiencia y la magia-
entendida por Frazer como una pseudociencia-,hoy en día es visible en la ciencia y la aún vigente 
medicina higienista.  
Arturo en una ocasión me comentó que las formas de los alimentos corresponden a ciertos 
órganos del cuerpo humano y su consumo tiene efecto sobre ellos, tal afirmación encuentra su 
raíz en la medicina higienista, - fundada por Hipócrates- dice el médico filósofo Karmelo Bizkarra 
(2014) quien en este orden de ideas sustenta que la salud se puede conseguir a través de la 
alimentación y el consumo, “comiendo color” porque los colores y las formas son información de 
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lo que se injiere en el cuerpo; así poniéndolo en el contexto moderno, Fischler (2012) hace un 
acercamiento al consumo y el color como formas simbólicas de la higiene:  
La preocupación por la higiene y la pureza ha tomado durante mucho tiempo formas 
obsesivas, como lo muestra especialmente el consumo masivo, en particular a partir de 
los años sesenta del siglo XX, de signos de pureza, como el color blanco (pan blanco, 
azúcar blanca, ternera blanca, decoración blanca de las tiendas de alimentación 
modernas, de las cocinas-laboratorios, blusas blancas del personal de los supermercados, 
etc.), (Fishcler, 2010:  23). 
Para Frazer (1890) se deja de hablar de religión cuando “…un tardío reconocimiento de la 
falsedad inherente a la magia y de su esterilidad puso a la parte más inteligente de la humanidad 
a meditar una mejor teoría de la naturaleza…” (pg. 83) Así pues, cuando tales ideas se 
contrastaron ante lo que él llama realidad, la magia se reemplazó por la hegemonía de los dioses, 
como del sacerdote y la súplica  dando  paso a la razón humana y los sistemas bajo el método 
hipotético-deductivo. Para Durkheim la magia no precede la ciencia si no que usa las mismas 
ideas religiosas e incluso  transgrede lo sagrado y lo profano para mantenerse en lo que 
concuerda  Malinowski al hablar de las causas diversas a cerca de  la funcionalidad latente frente 
a otros elementos implicados.   
 “Hay acuerdo en que las interpretaciones mágico-religiosas deben deslindarse del discurso 
científico, pero es ingenuo pensar que un día las primeras serán sustituidas por el segundo” 
(Olavarría 1997: 4) Esto me parece conveniente para dar cuenta que no se trata entonces de 
experiencias cognoscibles que se ubican una tras otra de manera evolucionista, y tampoco – 
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como fue tildado el pensamiento salvaje o primitivo- se encuentran en un estadio inferior de 
intelectualidad; sino de fenómenos y formas de conocimiento aún vigentes  en países 
occidentales que a pesar  que han buscado organizar la relación enfermedad-saluda través del 
pensamiento científico; aun en él convergen nociones como la fe y la vinculación de la curación 
de un mal a través del consumo de una sustancia. Estas ideas preceden la experiencia de 
“sanación” pues se presentan como un hecho pre-lógico, no exclusivamente de las sociedades 
primitivas o simples, ni de épocas pasadas.  
Estos “curanderos urbanos” buscan incorporar al hecho de sanar, un factor emocional y 
espiritual que ha sido desdeñado por la perspectiva contemporánea y cientificista.  
 
2.4 Mitologías del capitalismo y la modernidad 
Olavarria (2008:18) menciona que la categoría de mito no se restringe a su sobrevivencia en un 
mundo dominado por explicaciones científicas, solo que son estas “las que desbordan de tal 
manera los poderes de la imaginación que el profano, incapaz de aprehender en un solo 
movimiento el mundo tan complejo que se le revela, no tiene otro remedio que volverse hacia el 
mito“. Cuando dice profano, se refiere a la humanidad en conjunto que   a través del mito 
encontraba una respuesta a aquello que no tiene nombre y guarda en sí mismo un mundo en 
donde todo ocurre al revés, citando al autor de Historia de Lince (Levi Strauss 1992): “De igual 
manera, los fenómenos que se desarrollan a escala cuántica, tal como se intenta describirlos con 
palabras del lenguaje ordinario, chocan tan ampliamente con el sentido común como las más 
extravagantes invenciones míticas”. Con esto rescata la importancia de ser imperfecto, pues la 
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ciencia ha estado en la búsqueda de lo demostrable y lo dotado de una objetividad que se 
encuentra en una dimensión inversa del mundo que se conoce.   
Estas representaciones y formas con las cuales las personas suelen pensarse están alojadas en un 
imaginario positivo u optimista a través del pensamiento científico. Sobre aspectos imaginarios 
que resuelven el cuerpo como puro, desintoxicado, bello y delgado, que a través de la nutrición 
mantienen una semejanza y reflejo entre el ser humano y la naturaleza, y por supuesto aquel 
abstracto no indistinto a la mercancía: los números, las altas ganancias correspondientes a un 
valor intrínseco del trabajo que se convierte en el mito de intercambio materializado “¿Cuánto 
vales?” me pregunta Carlos un distribuidor. –Tú puedes ganar lo que tú vales- señalando así que 
aquel proceso al que se ha acercado para acceder a esos imaginarios optimistas le da un valor 
mercantil a la voluntad, no solo como una retribución si no como un efecto relacional. 
 Antoni Jutglar (1996:57) se refiere a las mitologías del neoliberalismo como palabras de 
proposiciones atractivas características de la sociedad moderna: 
De manera especial, es preciso apuntar sobre los peligros de las palabras que suenan bien 
y de las proposiciones que parecen atractivas. Las ideas bellas, los proyectos de una 
civitas humana armónica y sosegada, el paraíso del homo democráticus, el bienestar para 
todos, son proposiciones interesantes y plausibles. Sólo un cretino se atrevería a rechazar 
la vocación y el derecho del hombre a lograr tales objetivos. Lo importante –sin embargo- 
es saber si las proposiciones valen; si los caminos señalados sirven; si el mundo que se nos 
describe es utópico; si, en la propuesta planteada, existe una contradicción entre idea y 
realidad, entre lo que es y lo que –según la propuesta o la predicación- debe ser. 
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Es allí también donde radica la magia de Herbalife. La construcción de un entorno y una vida 
mejor, ordenada, limpia, sana y con riquezas materiales. El poder del discurso resulta seductor y 
más si quién lo dice es bello: delgado y saludable. La utopía mostrándose real y al alcance de 
cualquier persona, un mundo ideal en el que el amor propio y la autoestima debe ser congruente 
con las retribuciones económicas.  
 Los vendedores de Herbalife no asumen esta actividad como un trabajo sino como una misión. 
No se hacen llamar “vendedores” aunque lo son; sino “distribuidores de bienestar”. Cada 
reunión funciona como una operación de estímulo en la cual se convierten en agentes de 
nutrición los cuales no necesitan un  título médico, porque dicha trama está justificada por una 
red de consumo global y de formas naturalizadas de nutrición. 
2.5 Entre la utopía y los límites 
Armando Gómez es un distribuidor de esta empresa hace 20 años, fue uno de los pioneros en 
Colombia a la hora de sumar más ventas. La primera vez que lo vi fue uno de esos sábados en la 
tarde donde vendedores llevarían a invitados para atraerlos al club. Yo había ido varias veces 
como invitada y reconocía la mayoría de integrantes del grupo, el fin en concreto era elaborar la 
etnografía después de algunos días no como invitada sino como asistente, pero esto requería 
aceptar el negocio y ser aceptada; lo que sucedió fue una importante revelación pues quedarme 
en el papel de invitada me iba a dar una mirada distinta a los demás clubes que asistí.  
Otra vez música de Carlos vives, integrantes de Herbalife por un lado y por el otro, vestidos de 
traje, corbata, vestidos llamativos y personas sonrientes. Esta vez Armando era el gran invitado 
de la semana, lo mencionaron muchas veces antes de que llegara como si todos supiéramos de 
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quién se trataba. Cuando de nuevo hicieron una introducción a los productos llegó el gran 
momento, hasta pusieron música de tambores de fondo: “con ustedes Armando Gómez”. 
Invitados e integrantes todos mirando a la puerta. Él se hizo esperar unos 20 segundos, se dirigió 
entre el pasillo que dividía las dos columnas de sillas y la música sonaba aún más fuerte mientras 
todos aplaudían. Al ubicarse en la tarima los integrantes del grupo, desde el más joven hasta la 
persona de mayor edad, que tenía unos 62 años aproximadamente, se harían de una libreta en 
mano con un esfero y harían una fila entre las columnas para que este señor firmara sus 
cuadernos. 
El momento se tiñó de un color confuso cuando los invitados de ese día contrariados buscaron 
un papel en sus bolsos o maletas, y otros que con su rostro perplejo analizaban el rostro de 
Armando Gómez a ver si se trataba de un personaje famoso pues el mensaje del momento era 
que ese hombre era exitoso, admirado, reconocido y su discurso iba a ser de gran importancia y 
determinante. 
Armando, un señor de traje y corbata, de unos 56 años, con un notable diseño de sonrisa, algo 
calvo y delgado, su voz es agradable a la escucha, tomaba el micrófono con delicadeza y lo 
mantenía a cierta distancia de su pecho porque como todos los demás, notó que la anterior 
participante que habló acercaba tanto el micrófono que saturaba con su aguda voz los bafles.  
Este señor resultó ser economista y sociólogo de la Universidad Nacional y empezó a vender 
Herbalife porque su trabajo no le daba los ingresos necesarios y con su matrimonio de un hilo y 2 
hijos infantes no dudó en unirse al negocio.  
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Usé todos los ahorros que teníamos para invertirlos en los primeros productos que iba a 
vender, mi familia siempre estuvo en desacuerdo conmigo, incluso, hasta hace poco, pero 
¿còmo iba a dudarlo? Lo que empecé a ganar al mes, 1’500.000 salvan cualquier 
matrimonio.  
Su discurso se basó en contar su experiencia como hombre cabeza de familia proveniente de una 
familia humilde, con malos hábitos alimenticios como comer muchas grasas o lo que había en el 
momento. Esta es una visión compartida encontrada en muchos de los vendedores; la “mala 
alimentación” relacionada a aquella que alcanza con unos recursos insuficientes. Entra en el 
juego una suerte de asenso adquirido refiriéndose a lo “sano” y lo “natural” a través de la calidad 
de los “La comida barata es de mala calidad, Usted en Herbalife consume algo sano y si empieza 
a distribuir está asegurando su consumo” (Armando, 2016)  
Lo que estaba haciendo Armando en ese momento era abrir en la mente de los invitados la 
posibilidad de volverse millonarios y viajar a China, Europa, Alaska, Brasil entre muchos países 
que saldrían en sus fotos expuestas. De otra forma era aludir cualquier duda que un invitado 
persona pudiese tener antes que la preguntara, sostenía que cualquier persona “valiente y 
capaz” podía generar altos ingresos apropiándose de este estilo de vida y promoviéndolo en sus 
círculos más cercanos. 
“Mi hija siempre me criticó y estuvo en contra de la manera de la cual se favoreció estudiando 
medicina” y agregó “pero ahora ella se dio cuenta cómo son las cosas y no ejerce su carrera y se 
dedica a promover la nutrición (Herbalife) y ha viajado conmigo por todo lado”, mientras 
señalaba más fotos de eventos Herbalife en otros países. Así seguía hablando de muchas 
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personas que convenció y hasta generaban más ingresos que él. Lo que pasaría enseguida 
culminaría mi perspectiva como asistente invitada. 
Mientras culminaba su charla y dos integrantes del grupo repartían a todos los asistentes de este 
encuentro un té herbal, de Herbalife, claro está, Armando pidió que aquellos que fuéramos 
invitados nos levantáramos. Todos aplaudieron y entre el agasajo de la música Armando hablaba 
de una bienvenida al mayor cambio de nuestras vidas, y pidió nos acercáramos a la tarima en 
donde los demás seguían aplaudiendo fuertemente mientras otros tomaban fotos del momento 
que iban a ser usadas como un refuerzo que pudiese finalmente convencer a aquel que se negara 
en ese momento a pertenecer a Herbalife; se trataba de una forma más de hacer creer al sujeto 
que es aceptado por un grupo exitoso de personas y que está en la plena capacidad de ser así.  
Las fotos fueron  tomadas para captar dicho momento en que un invitado, estaba en el mismo 
lugar que Armando, un enriquecido vendedor famoso en Herbalife. Poner al invitado y al exitoso 
vendedor en la misma tarima, invita a pensar al inexperto que puede llegar a ser como él y 
generar millonarias ventas para contarlas a otros nuevos personajes. Se trata de un rito de 
iniciación en el que Herbalife le dice al nuevo que ya es aceptado sin preguntárselo antes.  
Las últimas palabras que pronunció fueron que nos acercáramos al integrante del grupo que nos 
invitó para empezar a hablar de negocios y ser parte de esta comunidad. Arturo, aquel educador 
físico con el que empezó todo esto intentó convencerme varias veces de que vendiera Herbalife 
pero al decirle que mis fines eran solo investigativos, su equipo me excluyó de la siguiente 
reunión que habría después de ese receso, a la cual ya no podría entrar como invitada ni como 
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investigadora, tenía que pagar la membrecía y aceptar un plan de ventas. Todos los invitados 
aceptaron el negocio, continuaron en dicha reunión excepto yo. 
Los múltiples eventos que hace Herbalife resultan exclusivos. Factor que afectó mi investigación 
pues por un lado pude dar cuenta de los instrumentos para captar nuevos vendedores y aquella 
exclusión como otro instrumento también, que obliga al vendedor a sumergirse de lleno en este 
mundo, y por ende la observación participante debía seguir el mismo orden  
2.6 Sobre los testimonios del fracaso 
Byung Chul-Han (2012) dice que nuestra sociedad es la sociedad de la transparencia porque 
dominan los discursos públicos sobre las libertades y el acceso a la información. Caracterizada 
por lo positivo y lo optimista, la negatividad es rechazada y se configuran acciones uniformes y 
operacionales para calcular las vías hacia la posibilidad y el “yo puedo”. (pg. 12). Las 
discursividades, en la perspectiva comercial, que se expresan en estos centros de bienestar 
acogen todos los campos productores de sentido y los transforma a la uniformidad y a la 
eficiencia; excluye todo lo que no comparta esta homogeneidad pues amenaza el orden y busca 
“nivelar al hombre mismo hasta convertirlo en un elemento funcional del sistema". (pg. 14).   
Esa última situación en el centro de bienestar fue  similar a la de Myriam; quién tiempo atrás fue 
parte de una red de ventas de una manera casi pasajera. 
 Me ofrecieron estos productos para adelgazar, los usé y bajé de peso, allí pensé que 
podía seguir asistiendo al club y hasta vender los productos, a uno le venden la idea que si 
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se puede, que todos pueden. Invertí 3 millones de pesos que perdí porque nunca pude 
vender y a los 2 meses ya había subido el peso de nuevo. 
La frustración de lo que Myriam emprendió después de ese proceso totalizador, tuvo que ver con 
sus finanzas, con su cuerpo y con su ánimo. Sin resultados para mostrar en el centro de bienestar  
a al que asistía, no era bienvenida, pues de alguna manera ella no representaba al vendedor 
exitoso que caracteriza a esta empresa. Galbraith (1958:52) dice que en el ambiente empresarial 
esto es verificable a través de la relación que Spencer refirió en sus teorías sobre la supervivencia 
de las mejores empresas en el mercado, así como de los sujetos más competentes como 
acechadores de los negligentes, una suerte de darwinismo social. Si el cuerpo y la vida de quién 
accede  estas formas de trabajo son el testimonio y la mercancía; es en estos  donde se reverbera 
la trayectoria de éxito o fracaso.  
Después de este suceso emprendí la búsqueda de nuevos lugares que me mostraron la 
multiplicidad de esta empresa, la capacidad de sus agentes para adaptarse en contextos de todo 
tipo y escudriñar la economía hasta generar nuevas formas de venta para defender la lo sano y lo 
natural en la ciudad. 
 
III. EL PARAÍSO LÍQUIDO 
3.1 Un curador urbano 
“¿Quiere bajar de peso? Pregúnteme como” decía en un botón que tenía puesto un hombre de 
unos 30 años en el lado derecho de su camisa mientras entregaba unos pequeños papeles 
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promocionando su club Herbalife en el centro de Bogotá, al cual llegué días después para 
responder lo que preguntaba su botón. Había visto esa clase de pregunta en la ropa de muchas 
personas, pero no sabía que sería otra estrategia de mercadeo de Herbalife, su función es hacer 
creer al que lo lee, que la persona que lo tiene ya bajó de peso, y tiene un testimonio que le deja 
poca cabida al fracaso en el intento. Julián tiene un espacio en un centro comercial de la 
Candelaria después de haber creado varios clubes en la ciudad. Sin haber obtenido los resultados 
esperados, decidió dejar de lado su profesión de arquitecto para conformar un grupo de ventas y 
enfocarse en ganar dinero más no en consumir el producto, aunque terminó por hacerlo porque 
considera es la mejor forma de alimentarse. Julián desconfiaba de las promesas de Herbalife 
pero al obtener ganancias cuestionó no solo la paga de su trabajo como arquitecto sino la forma 
en la cual se alimentaba incluso refiriéndose a su pasado como erróneo y equivocado. 
Julián, como Armando, Mónica, Victoria, María Alejandra y Arturo tienen un título profesional 
que no ejercen directamente. Aunque todos trabajaron eventualmente en la labor de sus 
profesiones, todos, como muchos más vendedores de Herbalife, decidieron adoptar esta opción 
para obtener recursos económicos.  
Este club ocupa un pequeño espacio del segundo piso de este centro comercial, consta de una 
especie de cocina y una mesa con cuatro sillas. En él se venden los productos de Herbalife, pero 
no en la escala del club del norte sino de una manera muy diferente: se vende el batido del día. 
Así como yo acudí a estos nuevos espacios porque no fui aceptada -porque no acepté- ser 
integrante del anterior club, Julián abrió este espacio para otros –vendedores o consumidores- 
que de una u otra manera encajaron en él. Además, por la plasticidad de esta empresa y lo 
estratégico de quién emprende su franquicia, llegaban señoras que trabajaban en algún local 
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comercial cercano y un día decidían no almorzar en un restaurante sino dirigirse a este lugar. 
Julián entonces vendía cada producto de Herbalife pero a distintas personas, es decir que vende 
un vaso de proteína, un vaso de batido, o de té herbal al precio que cuesta un almuerzo corriente 
en esta zona de la ciudad, unos $7.000 u $8.000.  
En estos lugares surge lo “alternativo” dentro de lo “alternativo por medio de los mismos 
productos y los discursos acomodados a los alcances económicos y las temporalidades, es visible 
como se trata no solo de un espacio exclusivo sino con múltiples bifurcaciones que se esparcen 
aparentemente sin distinción social y hasta temporal, pues se puede ser sano y exitoso tomando 
los productos de Herbalife al mes, pero también se puede serlo en algún momento del día.  
Como una metáfora de la modernidad líquida, Herbalife se adapta a diversas opciones de venta, 
consumo y temporalidades, haciendo evidente la preocupación por la enfermedad con la 
abstención al consumo de alimentos sólidos. Ya el proyecto de modernidad no tiene solo que ver 
con la división del trabajo sino que es visible en la cultura alimentaria que entraría entonces 
según Bauman en el margen de la posmodernidad, en la cual se configura una nueva cultura a 
través de prácticas económicas, lo que acaece en USA con la llegada de cientos de migrantes que 
optan por vender Herbalife y otros productos similares con el fin de acomodarse en el orden 
imperante en aquellos entornos. Para dichas personas el consumo de suplementos puede ser 
“bueno para pensar” (Lévi-Strauss, 1986:131) y a su vez “bueno para comer” (Marvin Harris, 
1985:5)  o deberíamos decir: “¿bueno para tomar? pues como dice este último: “La comida debe 
nutrir el estómago colectivo antes de poder alimentar la mente colectiva” no solamente desde 
los países de origen de estas mercancías y las dinámicas de consumo de sus inmigrantes sino 
también en aquellos países a los cuales estas también llegan. 
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Aunque el aporte de Harris es fundamental, no pretendo argumentar una generalidad para el 
consumo de estos productos, el sentido sobre el consumo puede ser tan diverso que las 
actividades que convergen en este tipo de lugares no solo datan de lo económico. Una tarde 
Mientras esperaba a Julián para entrevistarlo a la hora de almuerzo, que sería la hora con mayor 
movimiento en el lugar, llegó una señora de unos 45 años la cual después de pedirle un batido de 
proteína, le comentaba el desenlace de la pelea que tuvo la semana pasada con su esposo. Al 
pasar unos minutos mientras Julián me ofrecía un té que aseguraba me daría más energía, llegó 
otro señor el cual le preguntó a Myriam, la señora, sobre el mismo asunto: aconsejándose unos a 
otros acerca de problemas personales o sobre frustraciones por romper la dieta que llevaban, en 
este grupo de personas que se encontraban para consumir un producto, surgieron lazos de lazos 
de confianza.  
Incluso Julián en varias conversaciones comentó que “hacía las veces de psicólogo” pues en 
repetidas ocasiones sucedía algo similar a lo que ocurría en aquel club del norte de la ciudad: el 
batido de Herbalife era objeto de lo sagrado, mientras los asistentes se concentraban en 
expresar sus penas y sus metas en periodos más cortos de tiempo entre las obligaciones 
laborales. Estos son procesos pueden ser comprendidos en un margen cuasi religioso, simbólico y 
terapéutico que tiene un “particular equilibrio entre heterogeneidad y unidad estructural” de 
manera muy similar al hallazgo de Palacios (2009:4) en un club de alcohólicos anónimos, un 
fenómeno también globalizado y dotado de un carácter espiritual en donde convergen valores 
morales-espirituales buscando sentido y trascendencia a través de la aceptación y recurrencia en 
diálogo con otros.  
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3.2 Transformaciones en la comensalidad moderna 
Es un viernes soleado del mes de abril. El ambiente del barrio el Virrey es el mismo que tiñe 
aquellos días hábiles de ejecutivos y estudiantes que se separan de sus recintos al medio día para 
encontrar un alimento proporcional al tiempo que tienen para comerlo antes de volver a sus 
rutinas. Detrás de las risas de universitarios, los pitidos de los automóviles y los sonidos de los 
tacones de ejecutivos y trabajadores, los establecimientos ofrecen todo tipo de almuerzo o 
tentempié que se acomode a los tiempos fugitivos de los habitantes de la urbe bogotana; 
ensaladas, sandwish, pasteles, frutas o más novedosos aún: batidos de frutas y vegetales con 
combinaciones estratégicas para cada dolencia o enfermedad, combinaciones energéticas cuya 
preparación es simple incluso, su acceso y digestión también.  
Entre las edificaciones de cemento se impone una estrategia de lo sano y natural como césped 
entre asfalto. Las circunstancias alimentarias se ajustan a ese movimiento que caracteriza una 
capital y ya no siendo una pausa; la comensalidad6 se realiza mientras la gente  camina,  firma un 
contrato o se transporta de un lado a otro.  
En medio del recorrido se asoma otra variante de estrategia alimentaria flamante, esta vez 
personificada en una joven de menos de 20 años quien desde lejos invita  a un almuerzo a 
quienes pasan por su lado. Cuando voy llegando a ella me mira fijamente y con una sonrisa me 
induce a una puerta cuya entrada estaba adornada con el logo de Herbalife; poniendo una tira 
                                                          
6
Mauri distingue comensalidad como: “(…)función primordial es estrechar las relaciones de los miembros del 
grupo o comunidad. La noción de comensalidad es compleja: "Quienes comen en la misma mesa", los que 
toman ritualmente el pan en común, se convierten en compañeros (cum panem), promoviendo la 
refección, el esfuerzo de sus vínculos sociales o fundando comunidad (Arnaiz 2001: 180) . 
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entre mis manos me indica que al fondo del recinto me obsequiarán un almuerzo si entrego 
dicha invitación. 
Al entrar al grande espacio, estaban unas 20 personas en mesa redonda, tomando un batido que 
sería el afamado almuerzo. En el perímetro de la circunferencia estaba hablando una señora de 
traje elegante, como casi todos los asistentes, atestiguando su experiencia y comentando a los 
demás la cantidad de kilogramos perdidos, las ganancias económicas ganadas y los lugares que 
había visitado. Al sentarme un joven me entrega el líquido y minutos después cuenta su 
experiencia en la empresa  
La mayoría de anfitriones de este encuentro acuden a este lugar para almorzar y así captar 
nuevos clientes. La invitación, el don que está dando esta empresa en términos de los discursos 
de los vendedores es justificado a través de “promover los hábitos sanos”  así que contemplando 
el tiempo reducido para almorzar, ofrecen un batido del cual todos se van a alimentar, allí se 
convierte en una verdad que transgrede las fronteras de la costumbre pues los nuevos se 
identifican ante la “comensalidad” compartida, al ver al otro satisfecho con el líquido. Aquella 
satisfacción no se compone de sabores, ni abundancia, esta se valida de las vivencias contadas y 
las apariencias de los distribuidores y sus fotos, lo que se constata en un lapso de 40 minutos 
formulando que Herbalife reemplaza un almuerzo y en este lapso se pueden obtener ganancias. 
La frecuente alusión a lo sano y lo natural corresponde a una necesidad que debe ser colmada, si 
mientras se hacen negocios y se captan nuevos clientes se puede almorzar; este alimento debe 
ser aún más completo que una comida tradicional, por lo menos simbólicamente. Así se 
comprende que el batido no es más que una materialización de aquellas expectativas de una vida 
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sofisticada a través del cual se hace válido el argumento personal más repetido por esta 
empresa: la independencia en el amplio sentido de la palabra. 
Ya desde la sociología se ha hablado sobre la coyuntura actual de las nuevas comensalidades:  
Ahora bien, en algunos decenios, la revolución industrial, la especialización y los 
rendimientos crecientes de la producción agrícola, el desarrollo hipertrófico de las 
ciudades, van a crear una modernidad alimentaria que va a trastornar o incluso a 
trastocar completamente la relación del hombre con su alimentación. En el pasado, 
reinaban la inseguridad del aprovisionamiento y la estabilidad de los usos. La modernidad 
alimentaria aporta la plétora, un aflujo continuo de alimentos que parece inagotable; 
pero también el cambio acelerado y la crisis en los usos de la cocina y de la mesa. Con la 
modernidad alimentaria surge la crisis moderna del régimen. (Fischler 2010:10) 
Así que aquella seguridad alimentaria que se ha perseguido finalmente ha llegado para y 
vislumbrar una crisis: “Según una fórmula utilizada por Edgar Morin en otro contexto, hemos 
reemplazado la alternancia por la alternativa, y, por primera vez, hemos olvidado nuestro 
sentimiento de inseguridad alimentaria” Contreras (1995:372). Entretanto no sólo existen todo 
tipo de alimentos para escoger, sino que estos tienen las propiedades higiénicas y asépticas 
necesarias para no reconocer su proveniencia o manufactura. Como consecuencia de este 
fenómeno, las prácticas tradicionales alrededor de la comida, están desapareciendo y se 
distancian del tradicional  control social; las personas se alimentan mientras caminan, trabajan, 
estudian y captan nuevos consumidores de un producto, se ha reestructurado la dinámica 
alimentaria a tal punto que la comida ya ni siquiera se tiene que masticar y un líquido se imagina 
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como una fuente absoluta de energía y nutrientes, idónea para una alimentación completa y 
especializada.  
 
3.3 Un ayuno urbano 
Ante la expuesta y visible fragmentación de la estructura o cultura alimentaria las nacientes 
formas de alimentarse buscan organizar tales desfases. Estas nuevas comunidades fijadas en la 
sana alimentación, se rigen bajo normas que impiden los desarreglos y desórdenes de la vida 
moderna; conforman una comunidad en la cual la disciplina tiene una utilidad social que le da a 
los individuos regulación del sentido de sus acciones y así impiden una anomia que en López 
(2009:134) es la ausencia de normas que regulen las relaciones entre las funciones sociales “que 
cada vez se tornan más variadas debido a la división del trabajo y la especialización, 
características de la modernidad”, además porque que este rápido cambio ha preñado una crisis 
transicional entre las normas tradicionales y el no surgimiento de otras de acuerdo a las nuevas 
necesidades.  
Con esto, surgen diversas  alternativas para que los  consumidores se sientan seguros de su 
alimentación. Como la proliferación de dietas, ejercicios, productos, y suplementos  como 
Herbalife que buscan menguar dichas anomalías de las dinámicas alimentarias y que permiten 
asegurar aquella duda sobre la procedencia de la alimentación y en redes de consumo de 
suplementos alimenticios se acompañan de normas y disciplina. Al suplir un batido por una 
comida o complementar una comida con uno, el consumidor de Herbalife seguro de que su 
alimentación es de un proceder confiable -para lo cual argumenta su difusión- le da orden a 
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aquella “locura de la cultura” en esta nueva forma de comensalidad simbólica a través de la 
abstención y la mesura de su apetito. Busca la independencia ante los peligros y los riesgos 
externos y al mismo tiempo de sus propios deseos y necesidades humanas, como el hambre.  
En la RAE La palabra comensal viene de comer. Ésta, del latín comedere cuyo prefijo com (con) 
significa “no comer solos”. Aunque los consumidores de Herbalife que acuden a estos centros de 
bienestar, o a aquellos fugaces almuerzos, en realidad no comen sino que beben, lo hacen 
compañía. Sus lapsos para preparar un batido y para tomarlo no toman más de 30 minutos, no 
sirven ni recogen la mesa, usan un embase plástico  que se lava o se desecha. Tomar esta 
preparación no requiere modales de mesa, los que argumenta Gringnon (2012:1) se basan en no 
comer por fuera de los lugares específicos y de los tiempos autorizados, estos hacen parte de 
una realización colectiva que integra y hace evidente jerarquías como en la comensalidad 
tradicional, en la cual al padre se le sirve más que a los demás y de la misma forma el jefe con los 
trabajadores.   
La liquidez y tenuidad pueden ser otra metáfora para explicar la alimentación actual frente a la 
actualidad. Los elementos tradicionales se sustituyen por unos más elementales considerando 
que no hay que consumir grandes cantidades de alimento si no que se pueden absorber 
sintetizados y ligeros; la digestión no ha de ser la misma en estos casos y la comensalidad se 
sigue presentando en una interinidad dinámica que comparte lazos y conversaciones rápidas 
mediadas por experiencias pasadas y el sustrato de estas proyectadas en el futuro como posibles 
ganancias.  
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CONCLUSIONES 
A partir de esta investigación, se puede entender que en todos los centros de bienestar asistidos, 
existe una dinámica comercial y mercantil que usa elementos personales para llevarse a cabo, 
pero que a su vez están separados de esta última dimensión, en cuanto convergen 
particularidades sobre cada centro y sobre sus mismos asistentes.  Lo anterior se pudo constatar 
a través de la observación participante, que me permitió ser una asistente más de estos lugares, 
eludir mis propios sesgos y comprender las historias de los consumidores, dotadas de 
insondables sentidos caracterizados por la búsqueda de la salud y sus derivados: la belleza  y el 
éxito, como una representación de bienestar a partir de carencias, excesos y rupturas en su 
individualidad.  
De manera que la desintoxicación corporal entendida a través de las purgas y los batidos 
“purificadores”  es la experiencia que encarna un  aspecto emocional y espiritual. La cual expresa 
que aquella dicotomía cuerpo-espíritu, se piensa como separada pero a través del consumo o el 
no consumo como “el ayuno” se puede asociar. En otros casos el consumo de estos suplementos 
y complementos configura a sus distribuidores como parte de una sociedad que se piensa como 
moderna y sofisticada y que a su vez alude a nociones religiosas como “el sacrificio” para obtener  
“el milagro” a través  de formas de consumo y el la abstención de alimentos. 
La delgadez se mantiene como el estereotipo ideal, presentando en la actualidad una inclinación 
hacia el ejercicio corporal y el consumo de suplementos alimenticios, lo que deja a la 
alimentación tradicional como insuficiente y paradójicamente denotando  una nostalgia por las 
formas tradicionales de alimentarse causada por la superproducción de alimentos, cuyo suceso 
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no significa seguridad alimentaria; si no una incertidumbre por las características, la proveniencia 
y los efectos en el cuerpo de estos productos. La búsqueda de lo sano resuelve tales dudas y en 
Herbalife satisface una necesidad, deseo o curiosidad por lo nuevo pero también por lo que es 
seguro y poco peligroso.  
La independencia que busca el distribuidor de Herbalife se da sobre las formas de organización 
clásicas laborales colombianas; ocho horas de trabajo, asistir a una oficina, y ganar un bajo 
sueldo. Pero dependen de unas nuevas formas como el cuidado corporal casi permanente, el 
consumo necesario de estos productos y la captación frecuente de nuevos clientes. Estas formas 
son vistas como ideales de manera que esta actividad no se piensa como un trabajo sino como 
un fomento del bienestar.  
En algunos casos tanto Julián como Arturo, eran considerados “curadores” y sus espacios, lugares 
dispuestos para sanar dolencias físicas y exteriorizar aspectos anímicos, que en todo caso se 
relacionan a la salud o la enfermedad.  Sus argumentos se dirigían al conocimiento científico y a 
su intervención en la medicina; sin embargo en la práctica de su actividad, elaboraban 
diagnósticos pre-lógicos a partir de la comparación de síntomas con la experiencia. 
Como conclusión personal me gustaría mencionar que las prácticas de consumo que nacen en un 
marco neoliberal no definen en su totalidad a sus consumidores. Los centros de bienestar 
tampoco son lugares homogéneos en los cuales pondera el enriquecimiento de sus asistentes, 
sin negar que esta búsqueda existe, muchos de ellos buscan curarse y otros tantos curar, así pues 
son lugares que se distribuyen sin estratificación social; lo que es sumamente interesante al dar 
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cuenta cómo se dispone sobre todos sus distribuidores, un modelo complejo de bienestar 
compartido. 
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